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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก ตัวแปรอิสระ 
ได้แก่ ความคาดหวัง การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า และทัศนคติ กลุ่มตัวอย่างคือ ประชากรในเขต
นนทบุรี ตั้งแต่อายุ 18 ปีขึ้นไปที่เคยบริโภครังนก จ านวน 200 คน โดยใช้แบบสอบถามและวิธีการ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู้ที่เคยบริโภครังนก โดยจะก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยก าหนดตาม
สถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยพหุคูณ Multiple Regression ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยก าหนดอิทธิพลของขนาด

ตัวอย่าง โดยใช้ค่าความเชื่อมั่นที่อัตราส่วนร้อยละ 95 (𝛼 = .05) 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31 – 40 ปี ประกอบ

อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย
มากกว่า 45,000 บาท และปัจจัยที่ค านึงถึงเมื่อต้องการบริโภคหรือซ้ือรังนกมากท่ีสุด คือ คุณภาพ 
โดยส่วนใหญ่บริโภครังนกในรูปแบบรังนกปรุงสดที่ร้าน ใน 3 เดือนมีการบริโภค 3 – 4 ครั้ง ราคาท่ี
เหมาะสมในการบริโภครังนกแต่ละครั้งคือ 500 – 1,000 บาท และราคาที่เหมาะสมในการซื้อรังนก
ส าเร็จรูปคือ 500 -1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านความคาดหวัง และการ
สร้างคุณค่าให้กับลูกค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  
 
ค ำส ำคัญ: รังนก, ควำมคำดหวัง, กำรสร้ำงคุณค่ำให้กับลูกค้ำ, ทัศนคต ิ  
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ABSTRACT 
 

This research study aimed to examine factors influencing consumers’ 
satisfaction with bird's nest products.  The independent variables for this research 
were expectations, value creation for customers, and attitude.  The sample group 
was 200 people in Nonthaburi area who were from 18 years old and had 
experienced in bird's nest consumption by using the questionnaire.  The sample size 
determination is conducted using the G* Power Analysis program to determine the 
value according to the statistics used in data analysis.  The researcher determined 
the factor influencing of sample size by using the confidential interval at 95 percent 

(𝛼 = 0.05) 
Most of respondents were male,  at the age from 31 – 40 years old, mostly 

worked as government officer or state-owned enterprise, at least bachelor degree for 
graduation level, average salary more than 45,000 THB/month, and the most 
concerns factor was quality, when they wanted to consume or buy bird’s nest.  In 
addition, most people ate freshly cooked bird’s nest in restaurant. Their 
consumptions were 3-4 times for mouth with the appropriate price was around 500 – 
1,000 THB, and the most appropriate price to buy an instant bird’s nest was 500 – 
1,000 THB.  In addition, the factor about expectation and making value creation to 
the customers were influenced by the satisfaction of consumers with statistical 
significance at 0.05. 
 
Keywords: Bird's Nest, Expectations, Value Creation for Customers, Attitude 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกในเขตนนทบุรี 
ในครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยความกรุณาจาก ดร.ชุติมาวดี ทองจีน อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ที่
ช่วยเหลือในการแนะแนวทาง และการให้ความรู้ในการค้นคว้าวิจัย จนกระท่ังตรวจทานความถูกต้อง
ของเนื้อหาการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ และท าให้การค้นคว้าอิสระครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงครบถ้วนสมบูรณ์ 
ขอขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านที่ถ่ายทอดความรู้ระหว่างที่ศึกษาจนสามารถน าความรู้ดังกล่าวมา
ประกอบการศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 
 ผู้จัดท าขอขอบพระคุณอาจารย์บิดา มารดา และผู้มีพระคุณทุกท่านที่กรุณาสั่งสอน ตักเตือน 
ถ่ายทอดความรู้ระหว่างการศึกษา ทั้งยังส่งเสริมแนวทางการศึกษา และขอขอบพระคุณผู้ตอบ
แบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือในการท าแบบสอบถาม หากการวิจัยในครั้งนี้ผิดพลาด
ประการใดทางผู้วิจัยขอน้อมรับค าวิจารณ์เพ่ือปรับปรุงในครั้งต่อไป 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของธุรกิจ 

การบริโภครังนกในอดีตจุดเริ่มต้นมาจากประเทศจีน ซึ่งมีความเป็นมาในการบริโภครังนก
มากกว่า 1,500 ปี ในอดีตเป็นอาหารของเชื้อพระวงศ์หรือกลุ่มชนชั้นสูงของจีน รังนกคือน้้าลายของ
นกนางแอ่น ตามต้าราแพทย์จีนโบราณระบุไว้ว่ามีสรรพคุณบ้ารุงปอดและระบบหายใจ ละลายเสมหะ
รวมถึงระงับอาการไอ เหมาะส้าหรับการรับประทานเพื่อนบ้ารุงร่างกาย ชาวจีนเชื่อว่ารังนกคือ 1 ใน 
4 ของอาหารเสริมสุขภาพชั้นเลิศของจีน โดยอาหารเสริมสุขภาพชั้นเลิศมี 4 เมนูคือ รังนก โสม เขา
กวางและล้าไย (นนร.สิทธิวุฒิ ศรีระวัตร, 2012) 

ในประเทศไทยมีการบริโภครังนกมากเช่นกัน โดยนิยมรับประทานเองเป็นประจ้าเพื่อสุขภาพ
ในผู้สูงอายุ นิยมรับประทานเพ่ือละลายเสมหะและระงับอาการไอในกลุ่มวัยรุ่นและวัยกลางคน ที่นิยม
ที่สุดคือการมอบเป็นของขวัญให้แก่กันในช่วงเทศกาลส้าคัญต่างๆ ในแต่ละโอกาส ไม่ว่าจะเป็นตรุษจีน
หรือซื้อให้แก่ญาติผู้ใหญ่ที่เคารพ ผู้ป่วย สตรีตั้งครรภ์รับประทานเป็นประจ้า คาดว่าการบริโภครังนก
ในแต่ละปีมีมูลค่าเกินกว่าปีละ 120,000 ล้านบาททั่วโลกหรือกว่า 160 ตัน (ส้านักงานส่งเสริมการค้า
ในต่างประเทศ ณ กรุงมะนิลา, 2560) โดยแหล่งผลิตรังนกที่ส้าคัญคือ อินโดนีเซีย เวียดนาม มาเลเซีย
และไทย 

ธุรกิจรังนกในปัจจุบันมีการขยายตัวออกอย่างรวดเร็ว เพราะในอดีตรังนกมีแค่ในธรรมชาติจึง
ท้าให้มีราคาที่ค่อนข้างสูงและหามาบริโภคได้ยาก แต่ปัจจุบันมีธุรกิจที่เรียกว่าคอนโดรังนกเกิดขึ้น ท้า
ให้การเข้าถึงของผู้บริโภคง่ายกว่าเดิมและราคาท่ีต่้ากว่ารังนกธรรมชาติ ก่อให้เกิดการขยายตัวของ
ธุรกิจคอนโดรังนกอย่างรวดเร็ว ฉะนั้นบริษัทฯ จึงเห็นความส้าคัญในการเข้าตลาดรังนกเพราะใน
ปัจจุบันรังนกยังเป็นวัตถุดิบยอดนิยมของโลกอีกชนิดหนึ่งและยังไม่เพียงพอต่อตลาดเมื่อเทียบอัตรา
การผลิตกับปริมาณการบริโภค ด้วยอัตราการบริโภครังนกดังกล่าวท้าให้ ธุรกิจรังนกท่ีด้าเนินการมี
แผนด้าเนินการขยายการลงทุนเพื่อการแปรรูปที่ครบวงจร 
  
1.2 แนะน ำธุรกิจ  
 บริษัท KS BIRD’S NEST จ้ากัด แรกเริ่มเกิดข้ึนมาจากรุ่นพ่ีที่สนิทแนะน้าให้ลองค้นหา
ข้อมูล เพราะรุ่นพ่ีสานต่อคอนโดรังนกต่อจากคุณพ่อที่ยกให้ดูแล ประกอบผมสนิทกับทั้งคุณพ่อและ
รุ่นพี่จึงสามารถตามไปเรียนรู้วิธีการสร้างการดูแลต่างๆ โดยสอบถามข้อมูลจากคุณลุงซึ่งเป็นคุณพ่อ
ของรุ่นพ่ีรวมถึงเข้าไปดูในส่วนของคอนโดรังนกกับรุ่นพ่ี จึงเกิดความสนใจในธุรกิจคอนโดรังนก 
หลังจากนั้นได้กลับมาปรึกษาคุณพ่อของผมว่าน่าสนใจยังไง อธิบายให้ฟังจนท่านเห็นด้วย และเริ่มต้น
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ด้วยการยกท่ีดินให้ส่วนหนึ่งเพ่ือน้ามาสร้างเป็นคอนโดนกขนาด 12 x 4 x 20 เมตรและได้มีการ
ว่าจ้างมืออาชีพจากมาเลเซียเพ่ือท้าการเรียกนกให้เข้ามาอาศัยในตัวคอนโด หลังจากเรียกเข้ามาแล้ว
นั้นได้มีการปรึกษากับรุ่นพ่ีว่าจะท้าการแปรรูปด้วยดีไหม ซึ่งรุ่นพี่สนใจและขอทราบรายละเอียดต่างๆ 
เพราะดั้งเดิมรุ่นพ่ีที่แนะน้าเก็บเกี่ยวผลผลิตแค่รังนกดิบ โดยมีพ่อค้าคนกลางมารับซื้อไปขายต่อ จึง
เกิดความคิดท่ีจะแปรรูปอยู่แล้วประกอบกับผมได้เข้าไปปรึกษาในจังหวะที่รุ่นพ่ีก้าลังหาข้อมูลอยู่พอดี  

ชื่อธุรกิจ “KS BIRD’S NEST”เป็นธุรกิจแปรรูปรังนกส้าเร็จรูปแบบครบวงจรโดยเป็นธุรกิจ
ประเภทบริษัทจ้ากัด 

รายละเอียดของธุรกิจ สินค้า และการบริการ 
  1) จ้าหน่ายรังนกดิบและท้าความสะอาดแล้ว 
  2) จ้าหน่ายรังนกแปรรูป 
  3) บริการล้างท้าความสะอาดรังนก 
  4) ขายส่งและปลีกในประเทศและต่างประเทศ 
  5) จ้าหน่ายรังนกปรุงสดในห้างสรรพสินค้า 
  6) การบริการเก็บเกี่ยวรังนกโดยมีเงื่อนไขให้ผู้เก็บเกี่ยวเป็นผู้รับซื้อเท่านั้น 
 
1.3 วิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้ำหมำย และวัตถุประสงค์ของธุรกิจ 

วิสัยทัศน์ (Vision) 
เป็นธุรกิจที่ครอบคลุมตั้งแต่การเก็บเก่ียวผลผลิตรังนกดิบจนถึงการจ้าหน่ายรังนกพร้อมดื่ม

ทั้งปรุงสดและส้าเร็จรูป เนื่องจากปัจจุบันจีนกลับมาซื้อรังนกและรับประทานรังนกจากไทยหลังจาก
เกิดวิกฤติไข้หวัดนก ท้าให้ราคารังนกร่วงลงเป็นอย่างมาก รวมถึงการบริโภคท่ีน้อยลงเกิดมาจากวิกฤติ
ไข้หวัดนก เนื่องจากประเทศจีนตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน “รังนก” ถือเป็นอาหารชั้นเลิศจึงเป็นที่นิยม
ของชาวจีน เนื่องด้วยประเทศจีนมีประชากรถึง 1 ใน 3 ของโลกท้าให้ราคาและปริมาณการบริโภคใน
จีนมีผลต่อราคากลางซื้อขายของตลาดโลกส่วนหนึ่ง อีกส่วนคือผู้บริโภคท่ัวโลกนอกเหนือจากประเทศ
จีน 

พันธกิจ (Mission) 
1) ให้บริการด้วยเครื่องมือและอุปกรณ์ท่ีทันสมัย โดยมีบุคลากรที่ช้านาญในเรื่องการแปรรูป

รังนก 
2) กระบวนการควบคุมการผลิตในการแปรรูประบบปิดที่สะอาดปราศจากเชื้อโรคทุก

กระบวนการ 
3) สร้างความแตกต่างของธุรกิจรังนกทั้งภาพลักษณ์แบรนด์ที่น่าเชื่อถือและคุณภาพที่

เข้มงวดในกระบวนการผลิตหรือแปรรูป 
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4) มีออฟฟิศไว้รองรับลูกค้าที่มาติดต่อซื้อขายและโชว์รูมในห้างสรรพสินค้าเพ่ือรองรับลูกค้า
ที่ต้องการรับประทานรังนกปรุงสดหรือทดลองผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและความมั่นใจใน
คุณภาพของแบรนด์ที่มีต่อลูกค้า 
 เป้ำหมำย 
 เป้ำหมำยระยะสั้น ท้าการสื่อสาร ประชาสัมพันธ์ธุรกิจ “KS BIRD’S NEST” ให้เป็นที่รู้จัก
และรับรู้ถึงแบรนด์ โดยใช้การเข้าถึงลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์และโชว์รูมในห้างสรรพสินค้าที่ได้มี
การลงทุนไปตอนต้นเพ่ือรองรับลูกค้าที่ต้องการรับประทานรังนกปรุงสด และเพ่ือให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก
และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้เร็วขึ้น ภายในระยะเวลา 1 ปี 
 เป้ำหมำยระยะกลำง เน้นขยายรายได้ของบริษัทจากการส่งออกรังนกแปรรูปจากในประเทศ
และต่างประเทศ โดยสามารถคืนทุนได้ภายใน 2 ปี 
 เป้ำหมำยระยะยำว มุ่งเน้นการขยายการลงทุนในการผลิตรังนกดิบและโรงงานแปรรูปและ
การท้าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักในตลาดผู้บริโภครังนก และตอบสนองทันต่อความต้องการสั่งซื้อจากคู่ค้า
หรือผู้บริโภค ภายในระยะเวลา 10 ปี 
 วัตถุประสงค์ของธุรกิจ  

เพ่ือพัฒนาจากธุรกิจเดิมท่ีจ้าหน่ายแค่รังนกดิบมาแปรรูป โดยการขยายการลงทุนทั้งในส่วน
คอนโดและโรงงานแปรรูป รวมทั้งแสวงหาผลก้าไรที่มากข้ึน และสร้างความม่ันคงในธุรกิจที่บริษัท
ประกอบกิจการอยู่ 
 
1.4 ท ำเลที่ตั้ง  
 “KS BIRD’S NEST” ตั้งอยู่ในเขตอ้าเภอเมืองหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ซึ่งเป็นพ้ืนที่ศูนย์กลาง
เศรษฐกิจของภาคใต้ตอนล่าง และใกล้ชายแดนประเทศมาเลเซีย ซึ่งเป็นประเทศท่ีมีการบริโภค
จ้านวนมาก และโรงผลิตรังนกจ้านวนมากเช่นกัน รวมถึงมีสนามบินนานาชาติหาดใหญ่อยู่ติดกับ
อ้าเภอหาดใหญ่ ท้าให้สะดวกทั้งในการจัดส่ง และรับรองลูกค้าที่สนใจในผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
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1.5 โครงสร้ำงองค์กร 
 
ภาพที ่1.1: แผนผังโครงสร้างองค์กร 
 

 
หน้ำที่และควำมรับผิดชอบ 
เจ้าของบริษัท มีหน้าที่คอยกับกับดูแลบริษัทรวมถึงวางแผนธุรกิจ ไม่ว่าการเจรจากับคู่ค้าส่ง

หรือคอยติดต่อจัดหาวัตถุดิบจากผู้ประกอบกิจการคอนโดรังนกเพ่ือให้เพียงต่อการผลิตและความ
ต้องการของผู้บริโภค จ้านวน 1 อัตรา เงินเดือน 30,000 บาท 

พนักงานขาย มีหน้าที่คอยดูแลหน้าร้านรวมถึงคอยแนะน้าผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าที่ต้องการ
ทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่างๆ 

 จ้านวน 2 อัตรา เงินเดือน 14,000 x 2 =28,000 บาท 
ฝ่ายผลิต มีหน้าที่คอยเก็บเก่ียวผลผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ 

  จ้านวน 4 อัตรา เงินเดือน 16,000 x 4 = 56,000บาท 
ฝ่ายตรวจสอบคุณภาพ มีหน้าที่คอยตรวจสอบคุณภาพรังนกท้ังที่ยังไม่แปรรูป และแปรรูป

ส้าเร็จพร้อมดื่ม 
 จ้านวน 1 อัตรา เงินเดือน 12,000 บาท 
พนักงานบัญชี มีหน้าที่ในการติดตามและดูแลข้อมูลทางการเงินและค่าใช้จ่ายต่างๆ และ

จัดท้าเอกสารเกี่ยวกับการเงิน เพื่อลดความเสี่ยงในการบริหารงาน 
 จ้านวน 2 อัตรา เงินเดือน 17,000 x 2 = 34,000 บาท 

เจ้าของบริษัท

พนักงานขาย ฝ่ายผลิต
ฝ่ายตรวจสอบ

คุณภาพ
พนักงานบัญชี

พนักงาน
แคชเชียร์

เจ้าหน้าที่บัญชี
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1.6 วัตถุประสงค์ในกำรท ำแผนธุรกิจ 
1.6.1 เพ่ือลดความเสี่ยงในการลงทุนโดยมีการก้าหนดแผนและใช้ข้อมูลที่จ้าเป็นต่างๆ ที่

เกี่ยวข้องกับความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นในการลงทุนครั้งนี้ 
1.6.2 เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของแผนธุรกิจว่ามีแนวโน้มจะเป็นไปตามแบบแผนที่วางไว้แค่

ไหน 
1.6.3 เพ่ือต้องการสื่อถึงทิศทางในเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจให้แก่สถาบันการเงินเพ่ือต้องการ

เงินทุนในการขายหรือพัฒนาธุรกิจให้ได้ทราบ 
1.6.4 เพ่ือเป็นแนวทางในการจัดสรรบริหารสิ่งต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการเงิน เวลาหรือ

บุคลากรในต้าแหน่งต่างๆ ของบริษัท 



บทที่ 2 
วิธีการในการด าเนินการจัดท าแผนธุรกิจ 

  
 เนื้อหาบทนี้เป็นการน าเสนอ ที่มาและความส าคัญ วัตถุประสงค์ในการวิจัย ตัวแปรอิสระ ตัว
แปรตาม แนวความคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง กรอบแนวความคิด และสมมติฐาน ระเบียบวิธีการ
วิจัย ประชากร กลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล วิธีการเก็บข้อมูลแบสอบถาม ผลการวิจัย 
และการทดสอบสมมติฐาน การสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ เพ่ือการ
น าไปใช้ในทางธุรกิจ ข้อเสนอแนะเพ่ือการท าวิจัย ครั้งต่อไป ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
2.1 ที่มาและความส าคัญ 
 รังนกถูกสร้างมาจากน้ าลายของนกนางแอ่นที่คายออกมาในเพื่อท ารัง ในด้านเศรษฐกิจรังนก
นางแอ่นถือเป็นสินค้าท่ีราคาสูงและหาได้ยาก ในเมืองไทยนั้นมีนกนางแอ่นด้วยกันสามชนิด คือ นก
นางแอ่นกินรัง นกนาแอ่นหางสี่เหลี่ยมหรือนกนางแอ่นรังด า และนกนางแอ่นรังตะโพกขาว โดยรังนก
ทั้งสามรูปแบบนั้นสามารถใช้รับประทานได้ ซึ่งนกนางแอ่นชนิดกินรัง (Edible-Nest Swiftlet) 
ปัจจุบันถูกจัดอยู่ในกลุ่ม Aerodramus มีชื่อเรียกทางวิทยาศาสตร์ว่า Collocalia Fuciphaga โดยรัง
นกชนิดนี้ผลิตจากต่อมน้ าลายของพ่อแม่นกก่อนการผสมพันธุ์ และใช้วางไข่ ทั้งยังเป็นที่อยู่ของลูกนก
แรกเกิดก่อนที่จะเริ่มหัดบินได้ ส่วนประกอบของรังนัก ประมาณอัตราส่วนร้อยละ 85-97 เป็นน้ าลาย 
และอัตราส่วนร้อยละ 3-15 เป็นส่วนของขนอ่อนผสมอยู่ในรังนก มีทั้งหมด 4 ชนิดที่รับประทานได้ 
คือ 

1. รังนกแดง ซึ่งสีแดงเกิดจากปฏิกิริยาเคมี และสารประกอบที่เป็นทองแดงในผนังถ้ า จึงท า
ให้รังนกนั้นเป็นสีแดงทั้งรัง ส าหรับคนไทยรังนกแดงยังไม่ค่อยเป็นที่นิยมในการเลือกรับประทาน 

2. รังนกด า เป็นรังนกท่ีไม่บริสุทธิ์ เพราะเศษขนอ่อนของนกเจือปนอยู่มาก ท าให้มีคุณภาพ 
และราคาที่ต่ า 

3. รังนกบ้าน เป็นรังที่นกนางแอ่นสร้างไว้ตามอาคารหรือบ้าน มีสีขาว ขนาดเล็ก บาง และมี
ราคาถูกกว่ารังนกตามธรรมชาติ 

4. รังนกถ้ าหรือรังนกเกาะ เป็นรังนกที่มีคุณภาพดีที่สุด ได้รับความนิยมมากในประเทศไทย
และประเทศจีน โดยสีของรังนกจะมีจะแตกต่างตามสารอาหาร และแหล่งที่อยู่ รังนกเกาะที่คุณภาพดี
ที่สุดจะมีสีเหลืองทอง เนื้อรังนกที่สะอาด หนา และอุดมไปด้วยสารอาหารจากแหล่งที่อาศัยที่มากกว่า
รังนกชนิดอ่ืน (Valioso, 2014) 

ค าว่า “รังนก” หมายถึงรังนกที่นกนางแอ่นสร้างขึ้นมา มีชื่อเรียกหลายประเภทเช่น นก
นางแอ่น นกอีแอ่น หรือนกนางแอ่นกินรัง (Edible-Nest Sweiflet) เป็นต้น นกอีแอ่นเป็นนกที่มี
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ขนาดเล็ก ขนาดล าตัวประมาณ 3.5 ถึง 6 นิ้ว น้ าหนักประมาณ 15-18 กรัม นกนางแอ่นชนิดนี้จัดอยู่
ในอีกประเภทหนึ่งซึ่งแตกต่างกับนกนางแอ่นบ้าน (Barn Swallow) ที่เกาะตามสายไฟหรือต้นไม้
ต่างๆที่สร้างรังจากเศษหญ้า และโคลน สามารถบินได้โดยไม่หยุดพักถึง 40 ชั่วโมง และบินด้วย
ความเร็วเฉลี่ย 140 กิโลเมตรต่อชั่วโมง อาหารหลักของนกอีแอ่นคือ แมลงขนาดเล็กที่บินบนผิวน้ า รัง
นกอีแอ่นมีรูปทรงคล้ายชามหรือโคม ปัจจุบันทางภาคใต้ของประเทศไทย อะทิเช่น อ าเภอปากพนัง 
จังหวัดนครศรีธรรมราช มีการสร้างอาคารที่เรียกว่าคอนโดรังนกเพ่ือให้นกอีแอ่นเข้ามาอาศัย ท ารัง 
และเก็บเกี่ยวรังนกเพ่ือขายเป็นอาชีพท่ีมีรายได้ดีมาก รังนกจากอาคารที่เรียกว่าคอนโดรังนกมี
ลักษณะเป็นสีขาว มีขนาดเล็กกว่ารังนกเกาะ และในการซื้อขายรังนกตามท้องตลาดนิยมซื้อขายรังนก
เกาะมากกว่ารังนกบ้าน ท าให้มีราคาท่ีถูกกว่ารังนกเกาะ (กมลรัตน์ รังนกแท้ปากพนัง, 2557) 

รังนก เป็นอาหารเสริมสุขภาพ และบ ารุงร่างกายยอดนิยมชนิดหนึ่งแพร่หลายในกลุ่มชาวจีน 
และกลุ่มคนที่มีฐานะ เพราะเชื่อว่าการรับประทานรังนกจะช่วยในเรื่องบ ารุงหยินปอด ท าให้ให้ปอด
ชุ่มชื่นแข็งแรง เสริมธาตุน้ าในหลอดเลือด และหลอดลม ช่วยบรรเทาอาการอับแสบของผิวใบหน้า
รวมถึงแผ่นหลัง รับประทานแล้วช่วยให้ชุ่มคอ เพิ่มความแข็งแรงของไต ม้าม ลดพลังหยางช่วยให้มี
ผิวพรรณที่ดี และเชื่อว่ารับประทานแล้วอายุยืน รังนกจึงถูกจัดเป็นอาหารของฮ่องเต้และราชวงศ์ของ
จีนมาหลายพันปี นอกจากนี้ยังใช้รังนกเป็นอาหารเสริมที่ฟ้ืนฟูสุขภาพร่างกายหรือเป็นยาโป๊ได้ด้วย มี
รายงานแพทย์แผนจีนว่า ใช้รังนกในการรักษาโรคปอด โรคกระเพาะ รวมถึงโรคไต ได้รับการยกย่อง
ว่าเป็นอาหารเสริมบ ารุงร่างกายชั้นยอดของฮ่องเต้ ตลอดจนกลุ่มคนที่มีฐานะในจีน วัฒนธรรมการ
รับประทานรังนกของจีนส่งผลให้ประเทศต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ไทย สิงคโปร์ หรือประเทศอ่ืนๆ ได้รับ
วัฒนธรรมเหล่านี้มาจากชาวจีนด้วย และยังค้นพบหลักฐานในสมัยราชวงศ์หมิงตอนปลายนั้น คือ 
แพทย์ในสมัยนั้นเวลาเขียนใบสั่งยามักจะมีรังนกเป็นส่วนผสมในการปรุงยารักษาเสมอ (จรรยา  
วัฒนทวีกุล, บังอร บุญชู, ศรีสดุา หร่มระฤก และพูนทรัพย์ วิชัยพงษ์, 2540) 

อาหารเป็นสิ่งส าคัญ และจ าเป็นด ารงชีวิตของมนุษย์ ชาวจีนได้จัดสุดยอดอาหารเสริมไว้ 4 
เมนู คือ หูฉลาม รังนก เป๋าฮ้ือ และอุ้งตีนหมี “รังนก” ถูกยกย่องว่าเป็นอาหารเสริมในการ
รับประทานเพ่ือบ ารุงสุขภาพชั้นยอด ช่วยบ ารุงในผู้ป่วยที่มีอาการอ่อนเพลีย ป่วยเรื้อรัง ช่วยบ ารุง
ปอด และสร้างเสริมภูมิคุ้มกัน ฯลฯ แพทย์แผนจีนไม่ได้เอาส่วนประกอบทางโภชนาการทาง
วิทยาศาสตร์สมัยใหม่มาจ าแนกสรรพคุณของรังนก คุณประโยชน์ในด้านออกฤทธิ์ร้อนเย็น รสชาติ 
การเข้าสู่อวัยวะ ปรับสมดุลกลไกร่างกาย และสมดุลหยินหยาง คือคุณประโยชน์ของรังนกในเคล็ดลับ
ของต าราแพทย์แผนจีน ส าหรับประเทศไทย และประเทศอ่ืนๆ รังนกหรือน้ าลายนกนางแอ่นมีชื่อ
เรียกว่า “ทองค าขาว” หรือ ”คาร์เวียของโลกตะวันออก” เป็นชื่อที่บ่งบอกว่ารังนกเป็นสิ่งที่มีคุณค่า 
หายาก และมีราคาสูง ความต้องการการบริโภครังนกที่เพ่ิมขึ้นท าให้เกิดการสร้างฟาร์มเลี้ยงนก
นางแอ่นหรือคอนโดนก ในประเทศไทยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ “รังนกถ้ า” เป็นรังนกท่ี
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ถูกสร้างข้ึนเองจากนกนางแอ่นตามธรรมชาติ ตามเกาะต่างๆ และมีสัมปทานในการให้คนเข้าไปเก็บ 
อีกประเภท คือ “รังนกบ้าน” เป็นรังนกท่ีถูกสร้างขึ้นในสิ่งปลูกสร้างลักษณะคล้ายตึกหรือบ้าน มีการ
เลียนแบบ และจ าลองบรรยากาศ สิ่งแวดล้อมให้เหมาะส าหรับการให้นกเข้าไปอยู่อาศัย และสร้างรัง 
(สมาคมผู้สื่อข่าวไทย – จีน, 2560) 

ในจดหมายโกษาปานไปยังฝรั่งเศส เขียนโดย มองซิเออร์ เดอ วีเซ แปลเป็นภาษาไทยโดย 
เจษฎาจารย์ ฟ. ฮึแลร์ ออกพระวิสูตรสุนทร ที่สมเด็จพระนารายณ์มหาราชทรงแต่งตั้งใหเป็นราชทูต 
อัญเชิญพระราชสาส์นไปกับเรือรบของฝรั่งเศสที่ มองซิเออร์ ซีมง เดอ ลา ลูแบร์ อัคราชทูตที่อัญเชิญ
พระราชสาส์นพระเจ้าหลุยส์ที่ 14 หรือพระเจ้าหลุยส์การ้อส ขอให้ดูแลปกป้องคณะบาทหลวงเยซูอิ
ดาที่เข้ามาเผยแพร่ศาสนาคริสต์นิกายโรมันคาทอลิกในแผ่นดินกรุงศรีอยุธยา เมื่อคราวราชท่านฑูต
ปรารภถึงสมเด็จพระอนุชาธิราช ซึ่งขณะนั้นก าลังประชวรอยู่ ท่านราชทูตได้กล่าวกับขุนนางที่มาดูแล
ว่า “เมื่อเราจากเมืองไทยมานั้น เราได้เลือกสรรเอาหยูกยาของเมืองไทยมาบ้างเล็กน้อย คือเราได้น า
รังนกนางแอ่นกลับมาพร้อมกันซึ่งเป็นของชูก าลังพิเศษ และเป็นสิ่งที่หาได้ยากในฝรั่งเศส” แสดงว่า
คนไทยรู้จักใช้รังนกนางแอ่นเป็นยาวิเศษบ ารุงร่างกายมาตั้งแต่สมัยกรุงศรีอยุธยา และยังเป็น 1 ใน
รายการเครื่องบรรณาการที่ส่งไป “จิ้มก้อง” สมเด็จพระจักรพรรดิที่กรุงปักก่ิงเคยได้รับรังนกเป็นของ
ก านัลในเนื่องในวันตรุษจีน หลังพ้นจากต าแหน่งรัฐมนตรีคลังมาแล้ว พร้อมได้รับต าราวิธีตุ๋นโสมกับรัง
นกมาด้วย รังนกที่จะใช้ตุ๋นต้องน ามาแช่น้ าเพ่ือท าความสะอาด เอาสิ่งสกปรกท่ีติดมาออก เช่น ขน
อ่อน เศษวัตถุอ่ืนๆ ซึ่งไม่ค่อยมีอาจจะหลงเหลือมาบ้าง แล้วน าไปตุ๋นกับโสมและน้ าตาลกรอดด้วยไฟ
อ่อนเป็นเวลาหลายชั่วโมง น ามาใช้เป็นยาบ ารุงหลังจากอาการป่วยไข้ อย่างที่พระวิสูตรสุนทรหรือ
ท่านโกษาปานราชฑูตของสมเด็จพระนารายณ์มหาราช ได้กล่าวไว้ที่ราชส านักพระเจ้ากรุงฝรั่งเศส 
หลุยกาตร้อส (“รังนกนางแอ่นไทย”, 2561) 
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ภาพที ่2.1: รังนก 
 

 
 
ทีม่า:  ดันจีนเปิดตลาด’รังนกบ้าน’รับดีมานด์เพ่ิม.  (2561).  กรุงเทพธุรกิจ.  สืบค้นจาก  
 https://ditp.go.th/contents_attach/248164/248164.pdf. 

 
ในประเทศไทยมีระบบสัมปทานรังนกนางแอ่นเป็นเครื่องมือในการควบคุมปริมาณการเก็บรัง

นกตามธรรมชาติ ซึ่งระบบสัมปทานนกนางแอ่นจะช่วยอนุรักษ์พันธุ์และที่อยู่นกนางแอ่นให้อยู่
ปลอดภัย เพราะมีมาตรการที่เข้มงวด และพยายามทุกทางที่สามารถรักษาประชากรของนกนางแอ่น
กินรังให้คงอยู่ และเพ่ิมประชากรมากขึ้น เพื่อผลผลิตที่มากขึ้นในช่วงฤดูกาลเก็บเก่ียวต่อๆ ไป ในหนึ่ง
ปีสามารถเก็บเกี่ยวได้ 3 ครั้งเท่านั้น 

ครั้งที่ 1 อยู่ในช่วงปลายของเดือนมกราคมจนถึงช่วงต้นของเดือนกุมภาพันธ์ รังนกที่เก็บใน
ครั้งแรกจะเป็นรังนกคุณภาพดีที่สุด มีรูปทรงเรียกว่า Perfect Cup Shape ที่ดีที่สุด ชิ้นใหญ่ เนื้อ
หนา สะอาด และมีสารอาหารสูง 

ครั้งที่ 2 เก็บได้ประมาณเดือนมีนาคน หลังจากนั้นจะหยุด และปล่อยให้นกท ารังเพ่ือวางไข่
ส าหรับขยายพันธุ์ โดยนกจะท ารัง และวางไข่ในช่วงเดือนเมษายน 

ครั้งที่ 3 จะเก็บในช่วงเดือนกรกฎาคม เมื่อลูกนกโตเต็มวัยพร้อมที่จะออกจากรังไปกับพ่อแม่ 
รังนกที่ลูกนกเคยอาศัยอยู่ในถ้ าจึงจะถูกเก็บเป็นครั้งสุดท้ายของปี และนกนางแอ่นจะบินกลับมาอีก
ครั้งในช่วงเดือนธันวาคมของทุกๆ ปี วนเช่นนี้ทุกปี เท่าที่ระบบนิเวศน์สามารถอ านวยให้นกกลับมาท า
รังเพื่อวางไข่ และผสมพันธุ์ (“รังนกมีคุณค่าทางโภชนาการ”, 2562) 
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เนื่องจากธรรมชาติของนกนางแอ่น เมื่อลูกนกเติบโตเต็มวัยจะไม่กลับมาใช้รังเดิมอีก แต่จะ
สร้างรังใหม่ข้ึนแทน ดังนั้นการเก็บเก่ียวรังนกนางแอ่น จึงช่วยเปิดพื้นที่ให้นกนางแอ่นได้กลับมาท ารัง
ใหม่สะดวกขึ้น ส่วนรังนกนางแอ่นแดง เชื่อว่าเกิดจากการส ารอกของนกออกมาจนมีเลือดเจือปน 
ความเชื่อนี้ไม่เป็นความจริง หากเป็นเลือดของนกจริง ปกติเลือดจะถูกอากาศออกซิไดส์โปรตีนให้รัง
นกนั้นเป็นสีด า ส่วนสีแดงท่ีเกิดขึ้นมานั้นน่าจะมาจากอาหาร และสภาพของแร่ธาตุในถ้ าที่อยู่อาศัย  
(“รังนกมีคุณค่าทางโภชนาการ”, 2562) 

ปัจจุบันรังนกถูกจัดเป็นอาหารฟังก์ชันยอดนิยมที่ดื่มกันในหมู่ชาวเอเชีย นักวิจัยยัง
ท าการศึกษาอย่างต่อเนื่อง เพื่อพิสูจน์ว่าสารอาหารที่อยู่ในรังนกสามารถให้คุณประโยชน์แก่ร่างกาย
ดังที่เชื่อกันมานานหรือไม่ เนื่องจากรังนกนางแอ่นมีราคาแพงมาก และมีการผลิตรังนกปลอมท่ีมี
ลักษณะคล้ายคลึงกันมากจนไม่สามารถแยกได้ด้วยตาเปล่าออกมาจ าหน่าย (“รังนกมีคุณค่าทาง
โภชนาการ”, 2562) 

รังนกปลอมส่วนใหญ่มักท ามาจากยางของต้นไม้ชนิดหนึ่งที่ชื่อว่า “ยางคารายากัม” ซึ่งมา
จากต้นไม้ที่ชื่อว่า “สุพรรณิการ์ (Sterculia Urens)” มีถ่ินก าเนิดในอินเดีย ยางชนิดนี้สามารถ
รับประทานได้ เวลาเคี้ยวจะกรุบกรอบเหมือนวุ้นแต่ไม่เกิดประโยชน์แก่ร่างกาย เพราะรังนกนางแอ่น
ปลอมจะมีโปรตีนเพียง 2 เปอร์เซ็นต์ แต่มีคาร์โบไฮเดรตสูงกว่าอัตราส่วนร้อยละ 70 ฉะนั้นหากซ้ือรัง
นกปลอมที่ใช้วัตถุเป็น “ยางคารายากัม” มาบริโภคแล้วนอกจากไม่ได้ประโยชน์ เรายังเสียเงินโดยใช่
เหตุ (“รังนกมีคุณค่าทางโภชนาการ”, 2562) 

ปัจจุบันสามารถตรวจสอบคุณภาพของรังนกนางแอ่นในห้องปฏิบัติการได้ โดยใช้วิธีทางเคมี 
และเทคนิคอินฟราเรดสเปกโทรสโคปี ด้วยเครื่องมือที่เรียกว่า Fourier Transform Spectroscopy 
(FTIR) ในการเลือกซ้ือควรพิจารณาจากฉลากซ่ึงระบุผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายที่เชื่อถือได้ และได้รับการ
รับรองถูกต้อง มีเครื่องหมายรังรองจาก อย. รวมทั้งราคาที่เหมาะสม (“รังนกมีคุณค่าทาง
โภชนาการ”, 2562) 

รังนกไทยปัจจุบันคุณบรรพต หาญทองค า ผู้บริหารบริษัท บีบีเบิร์ดเนสเทรสติ้ง จ ากัด และ
เป็นสมาชิกสมาคมผู้ประกอบการธุรกิจรังนกนางแอ่นประเทศไทยให้ข้อมูลว่า ผู้ผลิต และส่งออกรังนก
รายใหญ่ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ได้แก่ อินโดนิเซีย มาเลเซีย เวียดนาม และไทย ส าหรับประเทศ
ไทยคนจีนนิยมเดินทางมาเพ่ือท่องเที่ยว บริโภครังนก และซื้อกลับไปยังประเทศ นอกจากการบริโภค
ในรูปแบบอาหาร รังนกยังถูกน าไปใช้เป็นส่วนประกอบในสินค้าอ่ืน เช่น เครื่องส าอาง ยังมีการเติบโต
ในตลาดจีน เพราะเป็นส่วนผสมที่คนให้ความสนใจ และสร้างความม่ันใจให้ผู้บริโภคชาวจีน คุณภาพ
ของรังนกนั้นต้องดูจากแหล่งผลิตหรือที่มาของรังนกดิบ ปัจจัยที่เป็นตัวชี้วัดคือ อาหาร สภาพอากาศ 
สภาพแวดล้อม การท าโรงงานอุตสาหกรรมในพ้ืนที่นั้น แหล่งผลิตที่มีอาหาร สิ่งแวดล้อมที่อุดม
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สมบูรณ์ รังนกที่เก็บได้จะมีคุณภาพดี ในทางตรงกันข้ามหากรังนกมาจากแหล่งผลิตที่ใกล้
อุตสาหกรรม คุณภาพรังนกจะลดลงตามสภาพแวดล้อม (สมาคมผู้สื่อข่าวไทย – จีน, 2560) 
 ในปัจจุบัน ประเทศจีน สามารถผลิตรังนกได้ในมณฑลกวางตุ้ง มณฑลยูนนานและมณฑลไฟ่
หนาน แต่ผลผลิตยังมีจ านวนจ ากัด ไม่เพียงพอต่อความต้องการในการบริโภค จึงมีการน าเข้ารังนกมา
จากประเทศในแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ได้แก่ มาเลเซีย อินโดนิเซีย และไทย ซึ่งมีภาษีการน าเข้า 
มาเก่ียวข้องส่งผลให้รังนกมีราคาค่อนข้างสูงตามระบบ นับตั้งแต่ปี 2557 รัฐบาลจีนมีนโยบาย
สนับสนุนการน าเข้าผลิตภัณฑ์รังนก ในปี 2560 มีการน าเข้ารังนกแห้งเพ่ิมข้ึนจาก 3.09 ตัน เป็น 
81.4 ตันเพิ่มขึ้นถึง 26 เท่า ระหว่างวันที่ 1 ม.ค. – 31 พ.ค. 2561 หลังจากท่ีมีการออกใบรับรอง 
CAIQ (Chinese Academy of Inspection and Quarantine) จ านวน 3.94 ล้านฉบับ ประเทศจีน
มีการน าเข้ารังนก ที่สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ 42.6 ตัน เพ่ิมข้ึนร้อยละ 141 เมื่อเทียบกับปีก่อน 
และในปีนี้คาดว่าจะมีการน าเข้ารวมทั้งปีมากกว่า 120 ตัน (“รังนกกลายเป็นผลิตภัณฑ์”, 2561) 

จากข้อมูล Big Data ของอุตสาหกรรมรังนกจีนในปี 2560 การขายรังนกบนแพลตฟอร์มอี
คอมเมิร์ซของอาลีบาบา มีมูลค่ากว่า 1.48 พันล้านหยวน (7.4 พันล้านบาท) ผู้บริโภคหลักกว่า
อัตราส่วนร้อยละ 49.2 เป็นวัยท างาน ที่มีรายได้ปานกลางถึงสูง และต้องการดูแลสุขภาพ มีอายุ
ระหว่าง 26 -30 ปี รองลงมาคือกลุ่มผู้บริโภคอายุระหว่าง 18 ถึง 25 ปีรังนกท่ีนิยมบริโภค ได้แก่รัง
นกแบบแห้ง และรังนกแบบพร้อมรับประทาน จะเห็นได้ว่า กระแสความนิยมบริโภครังนกของชาวจีน
ที่เกิดจากความนิยมในหมู่คนท างานที่รักสุขภาพ และความเชื่อมั่นในคุณภาพของรังนกน าเข้าท่ีผ่าน
การตรวจสอบคุณภาพแล้ว ท าให้ฐานของผู้บริโภครังนกน าเข้า กระจายตัวเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งเป็นโอกาส
ให้กับผู้ประกอบการรังนกของไทย สามารถพัฒนาคุณภาพสินค้า เพ่ือส่งออกไปยังประเทศจีนที่เป็น
ตลาดผู้บริโภครังนกท่ีใหญ่ที่สุด (“รังนกกลายเป็นผลิตภัณฑ์”, 2561) 
 ไม่มีใครสามารถระบุตัวเลขที่แน่ชัดได้ว่า ขนาดของธุรกิจรังนกที่จริงเป็นจ านวนเท่าใดด้วยตัว
เลขที่เป็นเพียงข้อมูลทางสถิติ ตัวเลขจริงจึงขึ้นอยู่กับผลประกอบการของแต่ละบริษัท การระบุขนาด
การน าเข้า และส่งออกของรังนกทางการค้าท าให้มีความน่าเชื่อถือ แม้ยังไม่มีตัวเลขการน าเข้า และ
ส่งออกรังนกอย่างเป็นทางการ แต่ได้มีความพยายามประมวลข้อมูลประมาณการขนาดของธุรกิจรัง
นกในประเทศต่างๆ ไว้ 
 ขนาดของธุรกิจรังนกในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ในปี 2011 เวียดนาม สามารถเก็บรังนกได้
ประมาณ 7,000 – 8,000 กิโลกรัม คิดราคาของรังนกเฉลี่ยที่กิโลกรัมละ 50,000 บาท หรือ 1,666 
ดอลลาร์ ไม่นับรวมธุรกิจรังนกส าเร็จรูปพร้อมดื่ม เวียดนามมีรายได้จากการขายรังนกดิบถึงปีละ 350 
– 400 ล้านบาท หรือ 10 ล้านดอลลาร์ 
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 ในขณะที่อินโดนิเซียส่งออกรังนกดิบปีละ 2,000 ตัน เฉลี่ยราคารังนกอยู่ที่ 45,000 บาทหรือ 
1,500 ดอลลาร์ คาดว่าอินโดนิเซียมีรายได้จากการขายรังนกดิบปีละ 9 หมื่นล้านบาท หรือ 3,000 
ล้านดอลลาร์ 
 ด้านมาเลเซีย ระบุว่า สามารถส่งออกรังนกดิบได้ปีละ 600 ตัน หรือ 600,000 กิโลกรัม เฉลี่ย
ราคารังนกอยู่ที่กิโลกรัมละ 45,000 บาท หรือ 1,500 ดอลลาร์ มาเลเซียมีรายได้จากการขายรังนกดิบ
ถึงปีละ 2.7 หมื่นล้านบาท หรือ 900 ล้านดอลลาร์ 
 ด้านฟิลิปปินส์ ประมาณการว่า มีการขาย และส่งออกรังนกปีละ 5 ตัน เฉลี่ยราคารังนกอยู่ที่ 
45,000 บาท หรือ 1,500 ดอลลาร์ เฉลี่ยรายได้จากการขายรังนกดิบปีละ 225 ล้านบาท หรือ 7.5 
ล้านดอลลาร์ 
 ด้านประเทศไทย ในปี 2014 ประมาณการว่า ผลิต และเก็บเกี่ยวรังนกได้ 200 ตัน หรือ 
200,000 กิโลกรัม ฌลี่ยราคารังนกอยู่ที่กิโลกรัมละ 45,000 บาท หรือ 1,500 ดอลลาร์ ประเทศไทยมี
รายได้จากการขายรังนกอยู่ที่ปีละ 9,000 ล้านบาท หรือ 300 ล้านดอลลาร์ เมื่อรวมกับตลาด
เครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูป มูลค่าตลาดรังนกไทยจึงไม่น้อยกว่าปีละ 1 หมื่นล้านบาท 
 ฮ่องกงเป็นตลาดบริโภครังนกที่ว่ากันว่าใหญ่ที่สุด แต่ไม่มีองค์กรใดสามารถระบุตัวเลขทาง
ธุรกิจรังนกที่ชัดเจนได้ เพราะส่วนใหญ่มีการน าเข้ารังนกโดยบุคคลในจ านวนไม่มากต่อคน การน าเข้า
รังนกของฮ่องกงเพ่ิมปริมาณข้ึนมาก ตั้งแต่ปีค.ศ. 1949 โดยในปีค.ศ. 1975 มีมูลค่ารวมเพ่ิมข้ึนถึง 48 
เท่า ระหว่างปีค.ศ. 1975 – 1991 จากมูลค่า 9.5 ล้านดอลลาร์ฮ่องกง เป็นมูลค่า 459 ล้านดอลลาร์
ฮ่องกง ระหว่างปีค.ศ. 1980 – 1989 ฮ่องกงมีการน าเข้ารังนก 81,000 – 160,000 กิโลกรัม มูลค่า 
40 – 300 ล้านดอลลาร์ฮ่องกง ปีค.ศ. 2004 มีประมาณการว่าตลาดรังนกในฮ่องกงจะมีมูลค่า 3,000 
ล้านดอลลาร์ฮ่องกง ปีค.ศ. 2006 ฮ่องกงน าเข้ารังนกมูลค่า 204 ล้านดอลลาร์ฮ่องกง ปีค.ศ. 2008 
ฮ่องกงมีการน าเข้ารังนกมูลค่า 276 ล้านดอลลาร์ฮ่องกง และในปีค.ศ. 2009 บริษัท โฮม ออฟ สวอล
โล (Home os Swallows Limiteds) ในฮ่องกง ประมาณการว่ารังนกดิบในตลาดรังนกฮ่องกงมีถึงปี
ละ 1,000 ตัน หรือ 2,000 ล้านดอลลาร์ฮ่องกง ธุรกิจรังนกในฮ่องกงมีมูลค่ารวมไม่น้อยกว่า 1,000 
ดอลลาร์ฮ่องกงต่อปี 
 ภาพรวมของธุรกิจรังนกในปีค.ศ. 2006 ตลาดรังนกในฮ่องกงเคยเติบโตกว่าตลาดในประเทศ
จีน เพราะตลาดรังนกในจีนเติบโตหลังฮ่องกง อนาคต ตลาดรังนกยังเติบโตขึ้นต่อเนื่อง โดยเฉพาะ
ตลาดในจีน แม้จะขึ้นอยู่กับเงื่อนไขทางเศรษฐกิจ แต่แนวโน้มการบริโภครังนกตลาดในฮ่องกงเริ่ม
อ่ิมตัว นักธุรกิจรังนกต่างเตรียมการลงทุนเพ่ือขยายความต้องการในอนาคตของจีน ซึ่งมีการประมาณ
การว่าตลาดรังนกในจีน อาจมีมูลค่าหลายพันล้านดอลลาร์ (“ธุรกิจรังนก ธุรกิจแสนล้าน”, 2559)  

จากผลส ารวจที่กล่าวมาข้างต้นท าให้พบว่าการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคจึง
ได้ศึกษาทฤษฎี และแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้ 
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 ความคาดหวังของผู้บริโภค มีส่วนประกอบที่เชื่อมโยงไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภค ดังนี้
ความจ าเป็นที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลต่อความต้องการของผู้บริโภค จนน าไปสู่
ความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์หลังจากซื้อไปบริโภคแล้ว 
 การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ประกอบด้วย 5 ปัจจัย คือ การสร้างผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะ
ได้รับ (Benefit) ท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงโดยไม่ต้องรู้สึกว่าใช้ความพยายาม (Effort) ท าให้ลูกค้า
รู้สึกว่าไม่มีความกังวลต่อความเสี่ยงจากการบริโภคสินค้า (Risk) ลดความกังวลของลูกค้าที่มีต่อราคา
สินค้า (Price) ดูแลคอยแนะน าลูกค้าเสมือนคนพิเศษ (Treatment) ส่วนประกอบทั้ง 5 นี้เป็น
องค์ประกอบโดยตรงที่ส่งผลต่อความพึงพอใจที่ดีต่อลูกค้า หรือผู้บริโภค และเป็นหนึ่งเครื่องมือที่
ส าคัญของธุรกิจ เนื่องจากธุรกิจรังนกปัจจุบันเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง ไม่ว่าจะเป็นด้านราคา 
รูปแบบ คุณภาพ และเรื่องของการส่งเสริมการขายที่เป็นผลดีต่อสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังซึ่งจะก่อให้เกิด
ความพึงพอใจในสินค้าจากองค์ประกอบการสร้างคุณค่าให้กับสินค้าทั้ง 5 องค์ประกอบ 
 ทัศนคติ มีส่วนประกอบ 3 ประการคือ การเรียนรู้หรือความรู้ (Cognitive Component) 
ความรู้สึก (Affective Component) และการโน้มเอียงที่จะเกิดพฤติกรรม (Conative 
Component) องค์ประกอบทั้ง 3 นี้เป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้จากสิ่งต่างๆ รอบตัวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
สินค้าต่างๆ หรือแม้แต่พฤติกรรมต่างๆ ที่ส่งผลที่ดีต่อความความพึงพอใจของผู้บริโภค ส่วนประกอบ
ของทัศนคติทั้ง 3 ประการนี้เป็นสิ่งที่ดีต่อผู้บริโภคในการบริโภคสินค้าก่อให้เกิดความพึงพอใจที่
ผู้บริโภคคาดหวังหรือต้องการ   
 จากที่มาและความส าคัญแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการท าการตลาดที่มีผลต่อความ
คาดหวัง การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า และทัศนคติ มีผลต่อผู้บริโภครังนกในประเทศไทย ดังนั้น
ผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่องปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกในเขต นนทบุรี  
ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจหรือต้องการพัฒนาธุรกิจรังนก เพื่อน าผลที่ได้ไปใช้ในการวางแผน 
และให้ความส าคัญกับวิธีทางการตลาด ทั้งสินค้า รูปแบบและช่องทางอ่ืนที่เกี่ยวกับธุรกิจรังนก เพื่อจะ
ตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกในปัจจุบันได้ 
 
2.2 ค าถามในการวิจัย 
 2.2.1 ปัจจัยใดบ้างส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกในเขต นนทบุรี 
 2.2.2 ปัจจัยใดบ้างส่งผลต่อความคาดหวังของผู้บริโภครังนกในเขต นนทบุรี 
 2.2.3 ปัจจัยใดบ้างส่งผลต่อการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าของผู้บริโภครังนกในเขต นนทบุรี 
 2.2.4 ปัจจัยใดบ้างส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภครังนกในเขต นนทบุรี 
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2.3 วัตถุประสงค์ในการวิจัย ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 2.3.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
  2.3.1.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภครังนก 
  2.3.1.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภครังนก 
  2.3.1.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
  2.3.1.4 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกในเขต นนทบุรี 
 2.3.2 ตัวแปรอิสระ  
  2.3.2.1 ความคาดหวังของผู้บริโภค ศึกษาทฤษฎี และแนวคิดที่เก่ียวข้องกับความ
คาดหวังของผู้บริโภค ของ Vroom (1964) 
  2.3.2.2 การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ศึกษาทฤษฎี และแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับการสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้า ของ พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2560) ประกอบด้วย 1) การสร้างผลประโยชน์ที่ลูกค้า
จะได้รับ (Benefit) 2) ท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงโดยไม่รู้สึกว่าใช้ความพยายาม (Effort) 3) ท าให้
ลูกค้ารู้สึกว่าไม่มีความกังวลต่อความเสี่ยงจากการบริโภคสินค้า (Risk) 4) ลดความกังวลของลูกค้าท่ีมี
ต่อราคาสินค้า (Price) 5) ดูแลคอยแนะน าลูกค้าเสมือนคนพิเศษ (Treatment) 
  2.3.2.3 ทัศนคติ ศึกษาทฤษฎี และแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับทัศนคติ ของ Schiffman & 
Kanuk (1991) ประกอบด้วย 1) การเรียนรู้หรือความรู้ (Cognitive Component) 2) ความรู้สึก 
(Affective Component) 3) ความโน้มเอียงที่จะเกิดพฤติกรรม (Conative Component)  
 2.3.3 ตัวแปรตาม 
 ความพึงพอใจ ศึกษาทฤษฎี และแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ ของ Kotler (1999) 
 
2.4 ทฤษฎี และแนวความคิดที่เกี่ยวข้อง 
 แนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวังของผู้บริโภค 
 Vroom (1964) ได้เสนอรูปแบบของความคาดหวังไว้เรียกว่า VIE Theory ซึ่งได้รับความ
นิยมอย่างมากในการอธิบายกระบวนการจูงใจของมนุษย์ 
 V = Valance หมายถึง ระดับความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย คือ คุณประโยชน์หรือ
คุณค่าของสินค้าที่มีต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในการเลือกบริโภค 
 I = Instrumentality หมายถึง ระดับความคาดหวังที่มีต่อสินค้า คือ การที่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายคาดหวังในตัวสินค้าไว้ล่วงหน้าก่อนจะซื้อมาบริโภคว่า หากบริโภคสินค้าแล้วจะมีผลลัพธ์
จากการบริโภคสินค้าในทางท่ีดีหรือไม่ 
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 E = Expectancy ได้แก่ ระดับความคาดหวังที่มีต่อคุณค่าหรือความพึงพอใจของสินค้า คือ
ประโยชน์หรือคุณค่าทางโภชนาการที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้รับเมื่อบริโภคสินค้านั้น ขณะเดียวกัน
ความคาดหวังจะเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ เช่นกัน (พิสิทธิ์ พิพัฒน์โภคากุล, 2560) ได้ให้ความเห็นว่า ในงาน
สินค้าเราต้องท าให้ลูกค้าประทับใจ เราต้องท าสินค้าให้ดีมีคุณภาพ และในทางกลับกัน ค าว่า ลูกค้า
ประทับใจบริการหรือความพอใจของลูกค้า จับต้องไม่ได้ เป็นเรื่องของอารมณ์ความรู้สึกหรือการได้
ทดลองทั้งสิ้น การที่จะท าให้เกิดเป็นรูปธรรมได้ต้องมีแนวทาง ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.2: ความต้องการของลูกค้า 
 

 
 
ที่มา:  สถาบันฝึกอบรมและให้ค าปรึกษาแนะน าด้านการพัฒนากาบริการลูกค้าอย่างเป็นระบบ.   
 (ม.ป.ป.).  สืบค้นจาก http://www.impressionconsult.com. 
 
 คือ ต้องหาความต้องการของลูกค้า ว่าลูกค้าต้องการอะไร โดยทั่วไปสามารถแบ่งความ
ต้องการของลูกค้าออกเป็น 2 เรื่อง คือ 
 ความจ าเป็น คือ สิ่งที่ลูกค้าจ าเป็นต้องได้รับจากสินค้านั้น เป็นสิ่งจ าเป็นพื้นฐานที่ลูกค้าต้อง
ได้รับเมื่อซื้อสินค้า ธุรกิจร้านอาหาร ลูกค้าต้องการรับประทานอาหารที่สด อร่อย และสะอาด นี่คือสิ่ง
พ้ืนฐานที่ลูกค้าต้องการ 

ความต้องการของลกูค้า

(Customer Requirement

ความจ าเป็น
(Need)

ความคาดหวงั
(Expectation)
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 ความคาดหวัง คือ สิ่งที่อยู่ในใจลูกค้า ลูกค้าต้องการได้รับความประทับใจเมื่อบริโภคสินค้า
นั้นพิเศษเพ่ิมขึ้นไป ธุรกิจร้านอาหาร ลูกค้าคาดหวังร้านที่ดูสะอาดตา อาหารอร่อย รอไม่นาน 
พนักงานแตง่ตัวสุภาพ พูดด้วยน้ าเสียงที่ไพเราะ ธุรกิจร้านสะดวกซื้อก็เช่นกันลูกค้าก็คาดหวังที่จะ
ได้รับสินค้าที่สะอาด การบริการที่สะดวกและรวดเร็ว หาสินค้าได้ง่าย นี่คือความคาดหวังพ้ืนฐานที่
ลูกค้าต้องการหรือปรารถนา 
 Robbins & Judge (2007) กล่าวว่า บุคคลมีพฤติกรรมโดยถือเกณฑ์ความน่าจะเป็นในการ
รับรู้ ซึ่งท าให้เกิดการใช้ความพยายามเพ่ือน าไปสู่ผลลัพธ์ที่ต้องการ ตลอดจนขึ้นกับวิธีการมองถึงคุณ
ค่าท่ีเป็นผลลัพธ์นั้น ทฤษฎีกระบวนการนี้เสนอแนะว่าก่อนที่บุคคลจะปฏิบัติบุคคลนั้นจะพิจารณาว่ามี
ความสามารถ ความพยายามที่จะท าให้ผลลัพธ์ที่ต้องการหรือไม่ในรูปของความสัมพันธ์ระหว่างความ
พยายามที่ใช้ในการปฏิบัติงานกับผลการปฏิบัติงาน แบ่งเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ความหวังผลการปฏิบัติงานจากความพยายาม (Effort-Performance 
Expectancy) เป็นส่วนประกอบหนึ่งของทฤษฎีความคาดหวังที่เก่ียวข้องกับความน่าจะเป็น ความ
คาดหวังผลการปฏิบัติงานจากความพยายามเป็นส่วนที่แสดงถึงความพยายามในด้านต่างๆ ที่จะส่งผล
ต่อการปฏิบัติงาน ผู้บริหารสามารถกระตุ้นให้พนักงานเกิดความคาดหวังจากการใช้ความพยายามใน
การปฏิบัติงานสูง โดยจัดการฝึกอบรม ให้การสนับสนุนพนักงาน ตลอดจนการก าหนดเป้าหมายใน
การท างานที่ชัดเจน เป็นต้น 
 ส่วนที่ 2 ความคาดหวังผลลัพธ์จากการปฏิบัติงาน (Performance-Outcome 
Expectancy) กล่าวคือ เป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับการประเมินสภาพแวดล้อมในการปฏิบัติงานและ
ระบบรางวัล พนักงานจะพิจารณาผลลัพธ์ที่คาดว่าจะเกิดขึ้นจากการปฏิบัติงานนั้น ซึ่งเป็นความ
คาดหวังจากการใช้ความพยายามในการท างาน เมื่อบุคคลรับรู้ความพยายามของเขาจะน าไปสู่ผลลัพธ์
ที่ต้องการ เขาจะพยายามปฏิบัติงานไม่ให้พลาดเพ่ือให้ผลลัพธ์ตามที่ต้องการ 
 ส่วนที่ 3 คุณค่าความพอใจในผลลัพธ์ (Valence of Outcomes) หมายถึง คุณค่าของความ
พึงพอใจ ซึ่งเป็นผลลัพธ์ที่เป็นไปได้ของแต่ละบุคคลจากการปฏิบัติหรือคุณค่าของความพึงพอใจที่คาด
ไว้ล่วงหน้าว่าจะได้รับ (Anticipated Satisfaction) แต่ละองค์กรและสมาชิกขององค์กรต้องการ
ผลลัพธ์และมีแรงดึงดูดใจไม่เท่ากัน บางคนอาจจะต้องการผลลัพธ์ที่มีลักษณะเฉพาะ แต่บางคน
อาจจะไม่คิดเช่นนั้น ท าให้ต้องศึกษาคุณค่าหรือส่วนประกอบของผลลัพธ์ เมื่อผลลัพธ์เป็นที่น่าพอใจ
คุณค่าความพอใจจะเป็นบวก แต่เมื่อผลลัพธ์ไม่เป็นที่น่าพอใจคุณค่าความพอใจจะเป็นลบ เมื่อผลลัพธ์
มีลักษณะเป็นที่น่าพึงพอใจและไม่นาพึงพอใจคุณค่าความพอใจในผลลัพธ์เท่ากับศูนย์ 
 ชิษณุกร พรภาณุวิชญ์ (2540) อธิบายว่า ความคาดหวังหมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็น 
การรับรู้ การตีความ หรือการคาดการณ์ต่อเหตุการณ์ที่ยังไม่เกิดขึ้นของบุคคลอ่ืนที่คาดหวังในบุคคลที่
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เกี่ยวข้องกับตน โดยคาดหวังหรือต้องการให้บุคคลนั้นประพฤติปฏิบัติในสิ่งที่ตนต้องการ หรือคาดหวัง
ไว้ 
 สิริวรรค์ อัศวกุล (2528) อธิบายว่า ความคาดหวัง หมายถึง ความคาดหวังของมนุษย์เป็นการ
คิดล่วงหน้าไว้ก่อน ซึ่งอาจจะไม่เป็นไปตามที่คิดไว้ แต่มันมีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมของบุคคล 
 Clay (1988) ได้กล่าวถึง ความคาดหวังต่อการกระท าหรือสถานการณ์ว่าเป็นการคาดการ
ล่วงหน้าถึงอนาคตท่ีดี เป็นความมุ่งหวังที่ดีงาม เป็นระดับหรือค่าความน่าจะเป็นของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่
หวังไว้ 
 แนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า 
 พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2560) เสนอแนวคิดในการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าของ
สินค้าหรือบริการ ดังนี้ 
  1. สร้างผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ (Benefit) 
  ประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับจากสินค้าต้องมองภาพรวมของตลาดว่า คู่แข่งมีการน าเสนอ
อะไรให้ลูกค้าบ้าง เพ่ือน ามาพัฒนาสร้างความแตกต่างในการน าเสนอผลประโยชน์ให้ลูกค้ารับรู้ จะ
เห็นได้ว่า ประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับไม่ได้ขึ้นอยู่กับสิ่งที่มีอยู่ในสินค้าเพียงอย่างเดียว ต้องค านึงถึงส่วนอื่น
ด้วย ทั้งรูปแบบที่ทันสมัย ราคาท่ีคุ้มค่า และระยะเวลาในการส่งมอบ โดยมีการเพิ่มเติมลงไปในสินค้า 
  2. ท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงโดยไม่รู้สึกว่าใช้ความพยายาม (Effort) 
  ทุกคนต้องการความสะดวกสบายที่สามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย ตั้งแต่การศึกษาก่อน
ตัดสินใจซื้อ ระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้า และหลังจากการตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น หาดต้องการจะซื้อ
รถยนต์ลูกค้าส่วนใหญ่มักมองหาความสะดวกสบายในการบริการหลังการขาย การเข้าศูนย์ตรวจเช็ค
บริการ ซ่อมบ ารุง ซึ่งโตโยต้าสามารถตอบโจทย์การบริการที่ทั่วถึงท้ังประเทศ เพราะมีศูนย์บริการทั่ว
ประเทศและมีเกือบทุกอ าเภอและข้อมูลมีการออนไลน์เข้าถึงได้จากทุกศูนย์บริการของโตโยต้า 
  3. ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่มีความกังวลต่อความเสี่ยงจากการใช้สินค้า (Risk) 
  ลูกค้าจะรู้สึกว่ามีความเสี่ยง และมีความกังวล เพราะยังไม่รู้จักสินค้า ความเข้าใจในตัว
สินค้า  และยังขาดประสบการณ์ที่เก่ียวกับสินค้า ทั้งนี้ต้องมีการพิจารณาในมุมมองของลูกค้าด้วยว่า 
หากเป็นลูกค้ามักจะมีความกังวล หรือความรู้สึกเสี่ยงต่อการบริโภคสินค้าอย่างไรบ้าง และหาค าตอบ
ว่าจะท าอย่างไรเพ่ือลดความรู้สึกเสี่ยงของลูกค้าในเรื่องนั้น 
  4. ลดความกังวลของลูกค้าที่มีต่อราคาสินค้า (Price) 
  เพ่ือให้เกิดความมั่นใจในราคาที่ถูกกว่า และมีคุณภาพดีกว่าหรือเทียบเท่าคู่แข่งจริง 
สินค้าบางชนิดมีการก าหนดราคาท่ีต่ าเกินไป ท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความเสี่ยงของราคาคุณภาพของสินค้า
ที่ได้รับ สินค้าบางชนิดมีการก าหนดราคาท่ีสูงเกินไป ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าก าลังถูกเอาเปรียบจากผู้
จ าหน่าย สินค้าบางชนิดมีแนวโน้มที่จะลดราคาต่ ากว่าปกติในอนาคต ท าให้ลูกค้าเกิดความกังวล ถ้า
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หากซื้อตอนนี้อาจจะต้องจ่ายในราคาที่มากเกินไป ซึ่งลูกค้าบางท่านอาจเกิดความกังวลใจที่ต้องจ่าย
แพงกว่าสินค้าในท้องตลาด เพ่ือให้ลูกค้ามั่นใจได้ว่าสินค้าที่ซื้อถูกกว่าท้องตลาดจริง ท าให้คลายความ
กังวลดังกล่าวไปได้ส่งผลไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
  5. ดูแลรักษาลูกค้าเสมือนคนพิเศษ (Treatment) 
  ต้นทุนการเจาะลูกค้ากลุ่มใหม่สูงกว่าการรักษาลูกค้าเดิมถึง 5 เท่า หากสามารถรักษา
ลูกค้าเดิมได้จะส่งผลให้เกิดการบอกต่อ เพื่อให้เกิดกลุ่มลูกค้าใหม่เพ่ิมข้ึน การจัดการความสัมพันธ์
ระหว่างผู้จ าหน่ายกับลูกค้า ต้องรู้ประวัติ ความชื่นชอบส่วนตัว พฤติกรรมในการซื้อสินค้า การใช้
บริการของลูกค้าแต่ละรายหรือกลุ่ม และน ามาใช้หรือปรับปรุงเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการ
น าเสนอคุณค่าของสินค้าที่ตอบโจทย์ลูกค้าได้มากที่สุด ให้ลูกค้าเกิดความสัมพันธ์ที่ดีต่อการซื้อซ้ าใน
ครั้งต่อไป 
 Randall (1997) อธิบายการรับรู้ว่า เป็นการเลือกข้อมูลข่าวสารของตัวบุคคล จนเกิดเป็น
ภาพรวมต่อตราสินค้า ซึ่งการเลือกของผู้บริโภค มีปัจจัยมาจากประสบการณ์ส่วนตัว ความเชื่อ และ
ทัศนคติเข้ามาเกี่ยวข้อง โดยผู้บริโภคจะรับรู้ตราสินค้าในภาพรวม ที่เกิดจากความรู้สึกนึกคิด ความ
เชื่อ และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
 Assael (1998) และ Schiffman & Kanuk, (2000) ได้ให้ค าอธิบายความหมายของการรับรู้
ไว้ในทิศทางเดียวกันว่า การรับรู้ คือ กระบวนการของบุคคลในการเลือก (Select) การจัดการ 
(Organize) และการตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งเร้าโดยรอบจนเกิดเป็นภาพรวมของสิ่งนั้น การ
รับรู้ของผู้บริโภค แต่ละคนในการเปิดรับสิ่งเร้าเหมือนกัน เนื่องจากการเลือกรับรู้ขึ้นอยู่กับความ
ต้องการ ค่านิยม ความคาดหวังของแต่ละคนบุคคลเป็นส าคัญ Assael (1998) ยังกล่าวว่าการท่ีจะ
รับรู้ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะความแตกต่างของสิ่งนั้นตามความสามารถ และ
ประสบการณ์ในการเรียนรู้จากอดีตของแต่ละบุคคล 
 Kotler (1997) กล่าวว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) หมายถึง 
การพิจารณาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ที่สามารถจูงใจตลาดได้โดยถือเกณฑ์คุณสมบัติ 4 ประการของ
องค์ประกอบในผลิตภัณฑ์นั้น เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะต้องค านึงถึง
คุณสมบัติ กล่าวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการจูงใจตลาด ลักษณะ และคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมบริการ และคุณภาพการบริการ ขณะเดียวกันการตั้งราคาถือเกณฑ์จากคุณ
ค่าท่ีลูกค้ารับรู้ (Value Base & Prices) การก าหนดองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงประเด็น
ต่างๆ ดังนี้ 
  1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชน์ที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่
ผู้ผลิตได้น าเสนอกับผู้บริโภค อาจจะเป็นเรื่องของประโยชน์ การแก้ปัญหากับให้ลูกค้า การขายความ
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สะอาด และปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด ตัวอย่าง เช่น ผลประโยชน์ที่ส าคัญของ
หนังสือพิมพ์ คือ การให้ข่าว และการให้ความบันเทิง 
  2. รูปร่างผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑ์ (Basic Product) หมายถึง 
ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือสามารถรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่เสริมผลิตภัณฑ์ให้
สมบูรณ์ขึ้นหรือเชิญชวนให้น่าบริโภคยิ่งข้ึน มีดังนี้ 
   2.1 คุณภาพ (Quality) 
   2.2 รูปร่างลักษณะ (Feature) 
   2.3 รูปแบบ (Style) 
   2.4 บรรจุภัณฑ์ (Packing) 
   2.5 ตราสินค้า (Brand) 
   2.6 ลักษณะทางกายภาพอ่ืน (Other Physical Product) 
  3. ผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าคาดหวัง (Expect Product) หมายถึง คุณสมบัติหรือเงื่อนไขที่ผู้
ซื้อคาดหวังจะได้รับ และใช้เป็นข้อตกลงจากการสั่งซื้อสินค้า การเสนอผลิตภัณฑ์คาดหวังมักค านึงถึง
ความพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer Satisfaction) เช่น สินค้า MNG สิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังจะ
ได้รับ คือ ความสวยงามที่ผู้บริโภคสวมใส ่
  4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติมที่ผู้ซื้อ
ได้รับควบคู่กับการซื้อสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วย การบริการก่อนการขาย และการบริการหลังการชาย 
ซึ่งบริษัทส่วนใหญ่จะจัดผลิตภัณฑ์ควบโดยมีการส่งมอบให้คนกลางในรูปแบบดังนี้ 
   4.1 การติดตั้ง (Installation) 
   4.2 การขนส่ง (Transportation) 
   4.3 การรับประกัน (Insurance) 
   4.4 การให้สินเชื่อ (Credit) 
   4.5 การให้บริการอ่ืน (Service) 
 แนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินผลการรับรู้ด้านความพอใจ หรือความไม่พอใจ 
หรือเรียกได้ว่าความรู้สึกชอบ หรือไม่ชอบ ของแต่ละคน จะมีผลต่อพฤติกรรมของบุคคลนั้น ซึ่งแต่ละ
คนจะมีทัศนคติที่แตกต่างกันออกไป เนื่องมาจากแต่ละคนมีประสบการณ์ในชีวิตที่แตกต่างกัน ซึ่ง
ประสบการณ์หนึ่งๆ ท าให้เกิดทัศนคติได้ และหากมีความรุนแรงมากพอก็จะท าให้เกิดเป็นทัศนคติที่
ฝังแน่น แต่ทัศนคติของคนเราโดยส่วนใหญ่เกิดจากหลายๆประสบการณ์รวมกัน บางครั้งอาจจะเป็น
ความรู้ทางอ้อมที่เราได้รับมาจากผู้อื่นทั้งการฟัง การอ่าน และทัศนคติเดิมที่ถูกสร้างไว้ จะท าหน้าที่
กลั่นกรองทัศนคติใหม่เกิดข้ึนต่อไป ถือว่าเป็นความโน้มเอียงจากการเรียนรู้ (Schiffman & Kanuk, 
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1997) ทัศนคติจะประกอบไปด้วย ส่วนประกอบพื้นฐาน 3 ประการคือ การเรียนรู้หรือความรู้ 
(Cognitive Component) ความรู้สึก (Affective Component) และความโน้มเอียงที่จะเกิด
พฤติกรรม (Conative Component) ทั้งสามส่วนประกอบนี้จะก่อให้เกิดพฤติกรรมดังรูปภาพที่แสดง 
 
ภาพที่ 2.3: ส่วนประกอบทัศนคติ 
 

 
 
ที่มา:  Assael, H.  (1998).  Consumer behavior and marketing action (6th ed.).   
 Cincinatti, Ohio: South Western College. 
 
 จากภาพที่ 2.3 แสดงส่วนประกอบของทัศนคติไว้ ดังนี้ 
Cognitive Component คือ ความรู้ ความเข้าใจ และประสบการณ์ของผู้บริโภคโดยตรงที่มีต่อสินค้า
ประเภทนั้น หรือความคิดเห็นของคนรอบข้างที่เคยบริโภคสินค้าประเภทเดียวกัน จะส่งผลต่อทัศนคติ
ในการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือเกิดการเปรียบเทียบระหว่างสินค้าที่เคยบริโภคกับสินค้าใหม่ที่ก าลัง
ตัดสินใจซื้อ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ รายละเอียดสินค้า หรือคุณประโยชน์ทางโภชนาการ 
 Affective Component คือ ปฏิกิริยาความรู้สึกหรืออารมณ์ของผู้บริโภคท่ีเกิดต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งประกอบไปด้วยความรู้สึกท้ังบวก และลบที่มีต่อสินค้า แสดงให้เห็นถึงความชอบหรือไม่ชอบ
ในสินค้าประเภทนั้น ท าให้เป็นหนึ่งในองค์ประกอบส าคัญที่มีผลต่อสินค้า 
 Conative Component คือ การสะท้อนแนวโน้มหรือความน่าจะเป็นในพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า ซึ่งเกิดจากลักษณะนิสัยที่แตกต่างกัน ปฏิกิริยาการตอบสนองเหล่านี้ที่เกี่ยวข้อ
กับสินค้า ส่งผลต่อความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 โดยการสร้างทัศนคติให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการยอมรับและมีพฤติกรรมซื้อ
ในที่สุดนั้น Lavidge & Steiner (1961) ได้กล่าวไว้ว่าจะต้องเกิดขึ้นจากล าดับของแบบจ าลอง
ผลตอบสนอง (The Hierarchy of Effects Model) ทั้ง 7 ประการคือ 
  - ความไม่รู้ (Unawareness) 
  - การได้รู้ (Awareness) 
  - การเกิดได้รู้ (Knowledge) 
  - ความชอบ (Linking) 
  - การเลือก (Preference) 

cognitive component

(Brand beliefs)

Affective component

(Brand evaluation)

Co native component

(Intention to buy)
Behavior
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  - การตัดสินใจ (Conviction) 
  - การซื้อ (Purchase) 
 Schiffman & Kanuk (2000, p. 200) ให้ความหมายว่า ทัศนคติเป็นการโน้มเอียงที่เกิดจาก
การรับรู้ผลของการเรียนรู้ ส่งผลให้เกิดเป็นพฤติกรรมที่แสดงออกว่า ชอบหรือไม่ชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
และได้ก าหนดเป็นองค์ประกอบของทัศนคติไว้ 3 ประเด็น ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.4: องค์ประกอบของทัศนคติ 
 

 
 
ที่มา:  Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L.  (2000).  Consumer behavior (7th ed.).  New Jersey:  
 Prentice hall. 
 
 จากภาพที่ 2.4 แสดงองค์ประกอบของทัศนคติไว้ทั้งหมด 3 ส่วนมีรายละเอียด ดังนี้ 
  1) ความเข้าใจ (Cognition) คือ ความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) ความ
เชื่อ (Beliefs) ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีแตกต่างกัน ในส่วนของความรู้ และการรับรู้ที่เกิดจากการได้รับ
ประสบการณ์ รวมทั้งข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากข้อมูลหลากหลายแห่ง และความรู้นี้จะส่งผลไปยังความ
เชื่อ (Beliefs) 
  2) ความรู้สึก (Affective) เป็นสิ่งที่สะท้อนอารมณ์ (Emotion) และความรู้สึก 
(Feeling) ของแต่ละบุคคลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น เรื่องของความชอบหรืออารมณ์ท่ีเกิดข้ึน
จากสิ่งนั้น 

ความรู้สกึ
(Affective)

ความเข้าใจ

(Cognition)

พฤตกิรรม

(Conation)



22 

  3) พฤติกรรม (Conation หรือ Behavior หรือ Doing) คือแนวโน้มของการกระท าท่ี
แสดงออก หรือโน้มเอียงในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 ซึ่งจากแผนภาพส่วนประกอบของทัศนคติ จะเห็นว่าทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออก 
ดังนั้นนักการตลาดจึงให้ความสนใจต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าของตนเป็นอย่างมาก ถ้า
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า และตราสินค้า จะส่งผลในทางบวกต่อผู้ขาย ในทางตรงกันข้ามถ้า
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่เป็นลบต่อสินค้า และตราสินค้านั้น ก็จะส่งผลในทางลบต่อผู้ขาย ซึ่งนักการตลาด
จึงจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์ในการเปลี่ยนทัศนคติหรือสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ไม่ดีของผู้บริโภคท่ี
มีต่อตราสินค้า ให้เปลี่ยนเป็นทัศนคติที่ดีให้ได้ 
 แนวความคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 Kotler (1999) กล่าวว่าความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ว่า ความพึง
พอใจเกิดจากการตัดสินใจของลูกค้าในการเลือกซ้ือสินค้าจากการน าเสนอคุณค่าทางการตลาด เพ่ือ
ตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้า ลูกค้าแต่ละรายมีระดับความพึงพอใจไม่เท่ากัน การ
น าเสนอสินค้าควรอยู่ในความคาดหวังที่ลูกค้าต้องการหรือมากกว่า อย่างไรก็ตามต้องค านึงถึงปัจจัย
ภายนอก และภายในของประสบการณ์ที่ลูกค้าเคยได้รับหรือจากคนรอบข้องที่แสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับสินค้าลักษณะนั้น ไม่ว่าจะเป็นการเปรียบเทียบกับคู่แข่งของลูกค้า ซึ่งนักการตลาดควรให้
ความส าคัญ และระมัดระวังเป็นอย่างมากในเรื่องระดับความพึงพอใจของลูกค้า 
 ศิริวรรณ เสรรีรัตน์ และปริญ ลักษิตานนท์ศุภร (2541) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) เป็นระดับความรู้สึกของลูกค้าที่มีผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่าง
ผลประโยชน์ของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ กับความคาดหวังของลูกค้า ระดับความพอใจของลูกค้าเกิด
จากความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ตามผลิตภัณฑ์ และความคาดหวังของตัวบุคคล การคาดหวัง
ของตัวบุคคล (Expectation) เกิดจากประสบการณ์ และความรู้ที่มีของผู้ซื้อ นักการตลาด และฝ่าย
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องต้องพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า โดยการพยายามสร้างคุณค่าเพ่ิม 
(Value Added) การสร้างคุณค่าเพ่ิมเกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด 
(Marketing) รวมทั้งการท างานร่วมกับฝ่ายอื่น โดยการสร้างคุณภาพรวม (Total Quality) คุณค่าเกิด
จากความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) คุณค่าท่ีมอบให้ลูกค้าต้อง
มากกว่าต้นทุนสินค้า (Cost) ต้นทุนของลูกค้าส่วนใหญ่คือราคาสินค้า (Price) 
 Vroom (1964) ได้ให้ความหมายของทัศนคติและความพึงพอใจในสิ่งหนึ่งที่สามารถใช้แทน
กันได้เพราะทั้งสองค านี้จะหมายถึงผลที่ได้จากการที่บุคคลเข้าไปมีส่วนร่วมในสิ่งนั้น โดยทัศนคติด้าน
บวก จะแสดงให้เห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้นและทัศนคติด้านลบจะแสดงให้เห็นสภาพความพึง
พอใจนั่นเอง 
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 สาโรช ไสยสมบัติ (2534) ให้ความหมายว่า ความรู้สึกหรือทัศนคติที่ดีของบุคคลเกิดจากการ
ได้รับการตอบสนองตามที่ต้องการ ก็จะเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อสิ่งนั้นตรงกันข้ามหากไม่ได้รับการ
ตอบสนอง ความไม่พอใจจะเกิดข้ึน ความพึงพอใจที่มีต่อสินค้าจะเกิดข้ึนหรือไม่ จะต้องพิจารณาถึง
ลักษณะของสินค้าของบริษัทกับคามรู้สึกของผู้ซื้อในมิติต่างๆ ในแต่ละบุคคล ดังนั้นการวัดความพึง
พอใจในสินค้าอาจจะกระท าได้หลายรูปแบบ ดังนี้ 
  1.การใช้แบบสอบถาม ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมให้กันอย่างแพร่หลาย โดยการร้องขอหรือ
ข้อความช่วยร่วมมือ จากกลุ่มเป้าหมาย แสดงความคิดเห็นลงในแบบฟอร์มที่จัดท าข้ึนให้เลือกคอบ
หรือเป็นค าตอบอิสระ โดยค าถามที่ใช้ในแบบสอบถามอาจจะถามถึงรายละเอียดที่เก่ียวข้องกับปัจจัย
ต่างๆที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในด้านต่างๆ ที่ผู้ส ารวจก าหนดให้เช่น รูปแบบของสินค้า สถานที่
จ าหน่าย เป้าหมายของการซื้อ เป็นต้น 
  2. การสัมภาษณ์ เป็นอีกหนึ่งวิธีที่ท าให้ทราบถึงระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคซึ่ง
เป็นวิธีการที่ต้องอาศัยเทคนิค และความช านาญของผู้สัมภาษณ์ที่ใช้แรงจูงใจให้ผู้ถูกสัมภาษณ์ยินยอม
ให้สัมภาษณ์ ตอบค าถามตรงกับข้อเท็จจริง การวัดความพึงพอใจโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์นับว่าเป็นวิธี
ที่ประหยัดเวลา และมีประสิทธิภาพอีกวิธีหนึ่ง 
  3. การสังเกต เป็นอีกหนึ่งวิธีที่ท าให้ทราบถึงระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคได้โดย
วิธีการสังเกตุจากพฤติกรรมทั้งก่อน และหลังการซื้อ เช่น การสังเกตุวิธีการพูด กิริยาท่าทาง สีหน้า 
และความถี่ของการซื้อซ้ า เป็นต้น การวัดความพึงพอใจวิธีนี้ ผู้วัดต้องกระท าอย่างจริงจัง และมีแบบ
แผนที่ชัดเจนจึงสามารถประเมินถึงระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง 
 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นระดับความรู้สึกของลูกค้าท่ีมีผล
จากการเปรียบเทียบผลประโยชน์ของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์กับการคาดหวังของลูกค้า (Kotler, 1994) 
กล่าวว่า ระดับความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นจากความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ จาก
ผลิตภัณฑ์ และความรู้สึกในอดีตของผู้ซื้อ ส่วนผลประโยชน์จากคุณสมบัติหรือการท างานของ
ผลิตภัณฑ์เกิดจากนักการตลาดและฝ่ายอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องจะพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า
โดยพยายามสร้างคุณค่าเพ่ิม (Value Added) การสร้างคุณค่าเพ่ิมเกิดจากการผลิต 
(Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) รวมทั้งมีการท างานร่วมกับฝ่ายอ่ืนโดยยึดหลักการ
สร้างคุณภาพรวม (Total Quality) คุณค่าเกิดจากความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive 
Differentiation) คุณค่าที่มอบให้กับลูกค้าจะต้องมากกว่าต้นทุนของลูกค้า ต้นทุนของลูกค้าส่วนใหญ่
ก็คือ ราคาสินค้านั้นเอง 
 ความแตกต่างทางด้านการแข่งขันของผลิตภัณฑ์ (Product Competitive Differentiation) 
เป็นลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ที่ถูกออกแบบมากให้แตกต่างจากคู่แข่ง และความแตกต่างนั้นจะต้อง
มีคุณค่าในสายตาลูกค้า สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้เห็นถึงความแตกต่างทางการ
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แข่งขันทั้ง 4 ประการคือ 1) ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 2) ความแตกต่างด้านการบริการ 3) ความ
แตกต่างด้านบุคลากร 4) ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ ความแตกต่างทั้งหมดนี้เป็นตัวก าหนดคุณค่า
เพ่ิมต่อลูกค้า 
 คุณค่ารวมส าหรับลูกค้า (Total Customer Value) เป็นผลรวมของผลประโยชน์หรือ
อรรถประโยชน์ (Utility) จากผลิตภัณฑ์ดผลิตภัณฑ์หนึ่ง คุณค่าของผลิตภัณฑ์พิจารณาจากความ
แตกต่างทางการแข่งขัน ประกอบด้วย ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างด้านการบริการ 
ความแตกต่างด้านบุคลากร ความแตกต่างด้านของภาพลักษณ์ ความแตกต่างทั้ง 4 ด้านนี้ก่อให้เกิด
คุณค่าผลิตภัณฑ์ 4 ด้านเช่นกันคือ คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าด้านการบริการ คุณค่าด้านบุคลากร 
คุณค่าด้านภาพลักษณ์ คุณค่าทั้ง 4 ประการ รวมกันเรียกว่า คุณค่าผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของลูกค้า
ที่ก าหนด 
 จากภาพที่ 2.5 ความแตกต่างและคุณค่าแสดงปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดคุณค่าเพ่ิมส าหรับลูกค้า 
(Customer Added Value) ความสัมพันธ์ระหว่างความแตกต่างด้านการแข่งขันของผลิตภัณฑ์ 
(Product Competitive Differentiation) และคุณค่าของผลิตภัณฑ์รวมส าหรับลูกค้า (Total 
Customer Value) 
 
ภาพที่ 2.5: ความแตกต่างและคุณค่า 
 

 
 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรรีรัตน์ และปริญ ลักษิตานนท์ศุภร.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม่.   
 กรุงเทพฯ: บริษัท ธีระฟิล์ม และไซเท็กซ์ จ ากัด. 
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2.5 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 2.6: กรอบแนวความคิด 
 

 
 
2.6 สมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวังของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกใน
เขต นนทบุรี 
 H1: ความคาดหวังของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกในเขตนนทบุรี 
 สมมติฐานที่ 2 การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกใน
เขต นนทบุรี 
 H2: การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า มีอิทธิพลต่อ ความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกในเขตนนทบุรี 
 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังในเขตนนทบุรี 
 H3: ทัศนคติ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกในเขตนนทบุรี 
 
2.7 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 เศกศักดิ์ เชยชม (2556) ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้ ความคาดหวัง และการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มผลไม้เข้มข้น จากผลมะเม่า ผลตะกร้อ และผลคอแลนของนักศึกษาในมหาวิทยาลัย ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี ศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี มีสมาชิกในครอบครัว 4 – 6 คน และมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท ส่วนใหญ่ไม่
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ทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์และไม่เคยดื่มผลิตภัณฑ์ดังกล่าว นักศึกษาจะซื้อผลิตภัณฑ์ตามห้างสรรพสินค้า 
มีความคาดหวังในตัวผลิตภัณฑ์ด้านระบบช่วยย่อยและระบายท้อง ในด้านความสะอาด มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มากที่สุด นักศึกษามีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อยู่ที่ 1 – 2 ครั้งต่อ
สัปดาห์ โดยคาดว่าราคาไม่เกิน 20 – 25 บาท จากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ พบว่า รายได้ของ
นักศึกษามีความสัมพันธ์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มน้ าผลไม้เข้มข้น ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์และแหล่งจ าหน่ายไม่เพียงพอเป็นอุปสรรคและปัญหาของนักศึกษาผู้มีความ
ต้องการบริโภคเครื่องดื่มน้ าผลไม้เข้มข้นดังกล่าว 
 ปริญ ลักษิตามาศ (2559) มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์
บริเวณเส้นทางสู่ตลาดอาเซียน และศึกษากลยุทธ์การตลาดบริการเพื่อสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทย
ประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน ประเภทการวิจัยเชิงส ารวจโดยใชแ้บบสอบถามธุรกิจอาหารไทยจ านวน 693 
แห่ง ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและจังหวัดอ่ืนเฉพาะเส้นทางสู่อาเซียน วิเคราะห์ข้อมูลด้วย
ความถี่ ค่าอัตราส่วนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความโด่ง และค่าความเบ้ 
ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ปัจจัยข้อมูลธุรกิจร้านอาหารไทยประยุกต์พบว่า ส่วนใหญ่ร้านอาหารทั่วไป
อัตราส่วนร้อยละ 57.30 รูปแบบอาหารไทยประยุกต์เป็นอาหารจานเดียวอัตราส่วนร้อยละ 59.90 
จ านวนพนักงานไม่เกิน 25 คน อัตราส่วนร้อยละ 61.00 ด าเนินธุรกิจเป็นเวลา 11 – 20 ปี อัตราส่วน
ร้อยละ 59.70 ท าเลที่ตั้งอยู่ต่างจังหวัด อัตราส่วนร้อยละ 52.40 ประเทศท่ีท าการตลาดสูงสุดคือ ไทย 
อัตราส่วนร้อยละ 73.60 คิดเป็นประเทศอาเซียนที่ท าตลาดเฉลี่ย 4.77 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารอาหาร
ไทยประยุกต์จากสื่ออินเทอร์เน็ตอัตราส่วนร้อยละ 79.90 ผลการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันเมื่อเทียบกับ
ปีที่ผ่านมามีผลก าไรไม่เกินอัตราส่วนร้อยละ 25 คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ (58.70) ธุรกิจร้านอาหาร
ไทยประยุกต์มีกลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างคุณค่ารับรู้อาหารไทยปรุกต์สู่ตลาดอาเซียนใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 3.77 โดยกลยุทธ์การตลาดบริการค่าเฉลี่ย 4.02 ได้แก ่กลยุทธ์
อาหารและการตอบสนองความต้องการลูกค้า การสื่อสาร ความสะดวกสบาย ต้นทุนการด าเนินการ 
ส่วนคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์ พบว่า จัดอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 3.52 ครอบคลุม
สภาพแวดล้อม ราคาอาหารเหมาะสม คุณภาพการบริการ การยอมรับ ชื่นชม ความสุขในการ
รับประทานอาหาร เวลา ความพยายาม ชื่อเสียง โภชนาการ และความปลอดภัยอาหาร 
 นภาพร สูนาสวน (2559) ศึกษาระดับความพึงพอใจ และศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าที่มีผลต่อสินค้า และบริการร้านเซเว่น อีเลฟเว่น และร้านแฟมิลี่มาร์ทในจังหวัด
นครปฐมโดยกรอบแนวความคิดของงานวิจัย ประยุกต์จากแนวคิดตามแบบจ าลองของ American 
Customer Satisfaction Index Model (ACSI) วิธรการส ารวจเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย จ านวน 621 คน จากลูกค้าที่เลือกซ้ือสินค้า และใช้บริการในร้านเซเว่น อีเลฟเว่น 
และร้านแฟมิลี่มาร์ทในจังหวัดนครปฐม เพ่ือตอบแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์
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ตัวแปรทวินาม (Bivariate Analysis) ประกอบด้วย T-test, F-test และวิเคราะห์สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (Correlation) ผลการวิจัยพบว่า 1) ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของร้านแฟ
มิลี่มาร์?สูงกว่าร้านเซเว่น อีเลฟเว่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 2) ความคาดหวัง คุณภาพ และคุณค่า
ของสินค้า และบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 3) ความ
พึงพอใจ และข้อเสนอแนะของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผล
ดังกกล่าวสามารถสรุปได้ว่า ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะให้ข้อเสนอแนะต่อฌธุรกิจเพ่ือน าไปใช้ในการ
พัฒนา และปรับปรุงสินค้า และบริการ 
 ภาวิณี อรุณแสงสุรีย์ (2558) ศึกษาทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์พืชแทนเนื้อสัตว์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์พืชรวมถึง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ท าจากพืชเพ่ือทดแทนเนื้อสัตว์ 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม และผลการวิเคราะห์ทางสถิติเพ่ือหาปัจจัย
ด้านทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ เพ่ือน ามาใช้ในการ
ปรับปรุงกลยุทธ์และผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองต่อผู้บริโภคในความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์พืชให้มากที่สุด โดย
เก็บข้อมูลการแจกแบบสอบถาม และทางระบบออนไลน์ ซึ่งได้รับแบบสอบถามที่มีความถูกต้องและ
ข้อมูลครบถ้วนจ านวน 400 ชุด ผลการวิเคราะห์ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์พืชแทนเนื้อสัตว์ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์พืช คือ ปัจจัย
ด้านคุณประโยชน์ - โทษ และด้านสร้างบุญจากการรับประทานผลิตภัณฑ์พืชเนื่องจากผู้บริโภคหันมา
ใส่ใจต่อสุขภาพทั้งภายนอกและภายใน จึงมีการหันมาใส่ใจต่อการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพที่ดี 
โดยมองด้านคุณประโยชน์และโทษของอาหารที่เลือกรับประทานและเป็นการได้บุญจากการไม่ทาน
เนื้อสัตว์ 
 จาริณี อิศรางกูร ณ อยุธยา (2559) ศึกษาค้นคว้าความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภค
ขนมไทยของลูกค้าชาวไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร การวิจัยได้ศึกษากลุ่มตัวอย่างที่บริโภคขนมไทย
และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการทดสอบแบบ T-Test และ One 
Way Anova ผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอัตราส่วนร้อยละ 58.5 อายุมากกว่า 40 ปีขึ้น
ไป คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 36.3 ศึกษาระดับอนุปริญญาหรือเทียบเท่า คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 
43.3 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวมากที่สุด คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 42.0 และมีรายได้ต่อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 31.0 นอกจากนี้ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความ
พึงพอใจในด้านการบริการของร้านขนมไทยในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ อายุ สถาพภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในด้าน
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การบริการของร้านขนมไทยในกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสภาพแวดล้อมการ
บริการ ด้านกระบวนการบริการ และภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
2.8 ระเบียบการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
รังนกในเขต นนทบุรี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวม 
 
2.9 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง  
 2.9.1 ประชากร 
 ประชากร คือ บุคคลทั่วไปที่บริโภครังนกท้ังเพศหญิง และเพศชาย 
 2.9.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่าง คือ บุคคลทั่วไปที่บริโภครังนกท้ังเพศหญิง แลเพศชาย ใช้วิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยบริโภคหรือบริโภครังนกเป็นประจ า เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง แจก
แบบสอบถามที่เขต นนทบุรี เนื่องจากเป็นกลุ่มเป้าหมายที่เคยบริโภคหรือบริโภครังนกเป็นประจ า 
โดยจะเป็นกลุ่มที่ยินดีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม และเป็นผู้ที่เคยบริโภครังนก และ
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power Analysis ก าหนดตามสถิติ Multiple 
Regression ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยก าหนดอิทธิพลของขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ความ

ความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95(α = .050) ก าหนดอ านาจการทดสอบ 0.80 ท าการแทนค่าในโปรแกรมได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องท าแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 200 คน 
 
2.10 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 การด าเนินการวิจัยในแผนธุรกิจนี้ เพ่ือสอบถามปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในเขต นนทบุรี โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
 ส่วนที่ 2 ความคาดหวังของผู้บริโภครังที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
 ส่วนที่ 3 การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
 ส่วนที่ 4 ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
 ส่วนที่ 5 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 

โดยส่วนที่ 2 ถึงส่วนที่ 5 เป็นค าถามลักษณะปลายปิดแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึง
มากที่สุด โดยก าหนดน าหนักความส าคัญของแต่ละระดับ ดังนี้ 
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  5 หมายถึง มากท่ีสุด 
  4 หมายถึง มาก 
  3 หมายถึง ปานกลาง 
  2 หมายถึง น้อย 
  1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่มีความครบถ้วน และมีความสอดคล้อง
กับเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษา 
 การตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็คอัลฟ่า (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) โดยแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุด ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
  ความคาดหวัง   .760 
  การสร้างคุณค่า   .929 
  ทัศนคติ    .865 
  ความพึงพอใจ   .861 

การแปลผลข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้นเพื่อ

ก าหนดช่วงชั้น ด้วยการชี้สูตรค านวณ และอธิบายแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2549, หน้า 129) 

 
 อันตรภาคชั้น = ข้อมูลที่มีคะแนนสูงสุด - ข้อมูลที่มีคะแนนต่ าสุด 
      จ านวนชั้น 
   = 5 – 1   = 0.8 
       5 
 ดังนั้น สามารถแปลความหมายของระดับความส าคัญได้ ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายความว่า ระดับความส าคัญมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายความว่า ระดับความส าคัญมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายความว่า ระดับความส าคัญปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายความว่า ระดับความส าคัญน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายความว่า ระดับความส าคัญน้อยท่ีสุด 
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2.11 วิธีการจัดเก็บข้อมูล 
 การแจกแบบสอบถามเริ่มต้นจากสอบถามข้อมูลเบื้องต้นของผุ้ตอบแบบสอบถามว่า ท่านเคย
บริโภครังนกหรือไม่ หากตอบว่า เคยบริโภค จึงเริ่มแจกแบบสอบถามแก่ผู้ตอบแบบสอบถามที่เคย
บริโภครังนก จ านวน 200 ชุด 
 
2.12 ผลการวิจัยและการทดสอบสมมติฐาน 
 จากแบบสอบถามทั้งหมด 200 ชุด ที่ได้รับคืนมา เป็นแบบสอบถามที่สมบูรณ์จากผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 200 ชุด คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 100 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
จ าแนกตามสถานภาพของผุ้ตอบแบบสอบถาม และน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป 
โดยผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 2.1: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน อัตราร้อยละ 
เพศ 
                 หญิง 
                 ชาย 
                 อ่ืนๆ 

 
72 
114 
14 

 
36.0 
57.0 
7.0 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.1 พบว่า สัดส่วนเพศชาย มีการตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด 

จ านวน 114 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 57.0 เพศหญิง จ านวน 72 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 
36.0 เพศอ่ืนๆ จ านวน 14 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 7.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2.2: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน อัตราร้อยละ 

อายุ 
            ต่ ากว่า 20 ป ี
            20 – 30 ป ี
            31 – 40 ป ี

 
1 
21 
71 

 
0.5 
10.5 
35.5 

อายุ 
            41 – 50 ป ี
           มากกว่า 50 ปี 

 
59 
48 

 
29.5 
24.0 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.2 พบว่า สัดส่วนอายุ 31 - 40 ปี มีการตอบแบบสอบถามมาก

ที่สุดจ านวน 71 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 35.5 อายุ 41 – 50 ปี จ านวน 59 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 29.5 อายุมากกว่า 50 ปี จ านวน 48 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 24.0 อายุ 21 – 
30 ปี จ านวน 21 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 10.5 อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 1 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 2.3: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางอาชีพของผุ้ตอบแบบสอบถาม 
 

 

คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน อัตราร้อยละ 

อาชีพ 
           นักเรียน/นักศึกษา 
           อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว 
           พนักงานบริษัท 
           รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
           อ่ืนๆ 

 
1 
56 
55 
77 
11 

 
0.5 
28.0 
27.5 
38.5 
5.5 

รวม 200 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.3 พบว่า สัดส่วนของอาชีพ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด จ านวน 77 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 38.5 อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 56 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 28.0 อาชีพพนักงานบริษัท จ านวน 55 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 27.5 อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 11 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 5.5 อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 1 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 2.4: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน อัตราร้อยละ 

การศึกษา 
            ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 
            ระดับปริญญาตรี 
            ระดับสูงกว่าปริญญาตรี 

 
72 
96 
32 

 
36.0 
48.0 
16.0 

รวม 200 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.4 พบว่า สัดส่วนของการศึกษาระดับปริญญาตรี มีการตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด จ านวน 96 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 48.0 ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 
จ านวน 72 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 36.0 ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 32 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 16.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 2.5: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน อัตราร้อยละ 

รายได้ต่อเดือน 
                 ต่ ากว่า 15,000 บาท 
                 15,001 - 25,000 บาท 
                 25,001 – 35,000 บาท 
                 35,001 – 45,000 บาท 
                 มากกว่า 45,000 บาท 

 
2 
15 
45 
51 
87 

 
1.0 
7.5 
22.5 
25.5 
43.5 

รวม 200 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.5 พบว่า สัดส่วนของรายได้ต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท มี
การตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด จ านวน 87 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 43.5 35,001 - 45,000 
บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 25.5 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 45 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 22.5 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 7.5 ต่ ากว่า 
15,000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่2.6: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางปัจจัยที่ค านึงถึงเม่ือต้องการบริโภคหรือซ้ือรังนก 
 ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน อัตราร้อยละ 

ปัจจัยที่ค านึงถึงเมื่อต้องการบริโภคหรือซ้ือรังนก 
             คุณภาพ 
             ราคา 
             ความสะดวกในการบริโภค 
             คุณประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
83 
50 
11 
12 

 
41.5 
25.0 
5.5 
6.0 

             ปริมาณ 
             อ่ืนๆ 

44 
0 

22.0 
0 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.6 พบว่า สัดส่วนของปัจจัยที่ค านึงถึงเม่ือต้องการบริโภคหรือซื้อ

รังนก คุณภาพ มีการตอบแบบสอบถามมากที่สุด จ านวน 83 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 41.5 ราคา 
จ านวน 50 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 25.0 ปริมาณ จ านวน 44 คน คิดเปน็อัตราส่วนร้อยละ 22.0 
คุณประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ จ านวน 12 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 6.0 ความสะดวกในการ
บริโภค จ านวน 11 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 5.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2.7: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางรูปแบบรังนกท่ีบริโภคของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน อัตราร้อยละ 

รูปแบบรังนกท่ีบริโภค 
                รังนกส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน 
                ปรุงรังนกรับประทานเองที่บ้าน 
                ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากรังนก 
                อ่ืนๆ 

 
69 
27 
0 
0 

 
34.5 
13.5 

0 
0 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.7 พบว่า สัดส่วนของรูปแบบรังนกที่บริโภค รังนกปรุงสดในร้าน 

มีการตอบแบบสอบถามมากที่สุด จ านวน 104 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 52.0 รังนกส าเร็จรูป
พร้อมรับประทาน จ านวน 69 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 34.5 ปรุงรังนกรับประทานเองที่บ้าน 
จ านวน 27 คน คดิเป็นอัตราส่วนร้อยละ 13.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่2.8: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางจ านวนครั้งที่บริโภครังนกภายใน 3 เดือนของผู้ตอบ 
 แบบสอบถาม 
 

คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน อัตราร้อยละ 

จ านวนครั้งที่บริโภครังนกภายใน 3 เดือน 
                1 – 2 ครั้ง 
                3 – 4 ครั้ง 
                มากกว่า 4 ครั้ง 

 
33 
140 
27 

 
16.5 
70.0 
13.5 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.8 พบว่า สัดส่วนของจ านวนครั้งที่บริโภคภายใน 3 เดือน 3 – 4 

ครั้ง มีการตอบแบบสอบถามมากที่สุด จ านวน 140 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 70.0 1 – 2 ครั้ง 
จ านวน 33 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 16.5 มากกว่า 4 ครั้ง จ านวน 27 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อย
ละ 13.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2.9: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางราคาท่ีเหมาะสมในการบริโภครังนกแต่ละครั้งของ 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน อัตราร้อยละ 

ราคาที่เหมาะสมในการบริโภครังนกแต่ละครั้ง 
                ต่ ากว่า 500 บาท 
                500 – 1,000 บาท 
                1,001 – 1,500 บาท 
                1,500 บาทข้ึนไป 

 
24 
119 
57 
0 

 
12.0 
59.5 
28.5 

0 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.9 พบว่า สัดส่วนของราคาที่เหมาะสมในการบริโภครังนกแต่ละ

ครั้ง พบว่า ราคา 500 – 1,000 บาทมีการตอบแบบสอบถามมากที่สุด จ านวน 119 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 59.5 1,001 – 1,500 บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 28.5 ต่ ากว่า 
500 บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 12.0 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 2.10: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางราคาท่ีเหมาะสมในการซื้อรังนกส าเร็จรูปของ 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน อัตราร้อยละ 

ราคาที่เหมาะสมในการซื้อรังนกส าเร็จรูป 
          ต่ ากว่า 500 บาท 
          500 – 1,000 บาท 
          1,001 – 1,500 บาท 
          1,500 บาทข้ึนไป 

 
73 
113 
9 
5 

 
36.5 
56.5 
4.5 
2.5 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.10 พบว่า สัดส่วนของราคาที่เหมาะสมในการซื้อรังนกส าเร็จรูป 

จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ราคา 500 – 1,000 บาทมีการตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด จ านวน 
113 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 56.5 ต่ ากว่า 500 บาท จ านวน 73 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ  
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36.5 1,001 – 1,500 บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 4.5 1,500 บาทข้ึนไป จ านวน 5 
คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 

 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภครังนก 
 
ตารางที่ 2.11: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านความคาดหวังของ (บริโภคท่ีมี 
 อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
 

ความคาดหวังของผู้บริโภค �̅� S.D การแปลผล 

1. รู้สึกสุขใจเมื่อได้มอบสินค้ารังนก 4.41 .523 มากที่สุด 

2. บริโภครังนกท่ีมีการแปรรูปให้มีสีสันสวยงามและรสชาติน่า
รับประทาน 

4.51 .501 มากที่สุด 

3. รังนกมีความสะอาดถูกหลักอนามัย 4.38 .554 มากที่สุด 
4. ผู้รับสามารถบ่งบอกถึงสรรพคุณหลังจากรับประทานรังนก  4.51 .511 มากที่สุด 

5. ผู้รับรังนกมีสุขภาพที่แข็งแรงขึ้นหลังจากรับประทาน 4.40 .512 มากที่สุด 
6. สินค้ารังนกสร้างมูลค่าและคุณค่าแก่ผู้ซื้อ 4.49 .530 มากที่สุด 

7. ผู้ซื้อรังนกเมื่อถือสินค้ารังนกแล้วมีความรู้สึกมั่นใจต่อผู้รับ 4.46 .557 มากที่สุด 

8. สินค้ารังนกบ่งบอกถึงสถานะของผู้ซื้อ 4.49 .521 มากที่สุด 
รวม 4.46 .526 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.11 พบว่า จากการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อความคาดหวัง

ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก มีระดับความคิดเห็นต่อความคาดหวังของ

ผู้บริโภคในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย (�̅� = 4.46) กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อความ
คาดหวังของผู้บริโภคในระดับมากที่สุด คือ บริโภครังนกท่ีมีการแปรรูปให้มีสีสันสวยงามและรสชาติ

น่ารับประทาน  ) �̅� = 4.51) และ บริโภครังนกท่ีมีการแปรรูปให้มีสีสันสวยงามและรสชาติน่า

รับประทาน  ) �̅� = 4.51) 
ในขณะที่ประเด็นต่างๆที่เหลือจ านวน 6 ประเด็นกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อความ

คาดหวังของผู้บริโภคมากท่ีสุดทุกรายการ โดยรายการที่มีกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อความ

คาดหวังของผู้บริโภคในระดับสูงที่สุด คือ สินค้ารังนกสร้างมูลค่าและคุณค่าแก่ผู้ซื้อ (�̅� = 4.49) 
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สินค้ารังนกบ่งบอกถึงสถานะของผู้ซื้อ (�̅� = 4.49) ผู้ซื้อรังนกเม่ือถือสินค้ารังนกแล้วมีความรู้สึกมั่นใจ

ต่อผู้รับ (�̅� = 4.46) รู้สึกสุขใจเมื่อได้มอบสินค้ารังนก (�̅� = 4.41) ผู้รับรังนกมีสุขภาพท่ีแข็งแรงขึ้น

หลังจากรับประทาน (�̅� = 4.40) รังนกมีความสะอาดถูกหลักอนามัย (�̅� = 4.38) ตามล าดับ 
 
 ส่วนที่ 3 การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
 
ตารางที่ 2.12: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการสร้างคุณค่าให้กับลุกค้าท่ีมี 
 อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
 

การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า �̅� S.D การแปลผล 
1.การรับประกันปริมาณของรังนกท่ีบรรจุอยู่ในผลิตภัณฑ์ 
ท าให้ลูกค้าทราบถึงความคุ้มค่า 

4.40 .521 มากที่สุด 

2.การจัดส่งที่สะดวกรวดเร็ว และการรับประกันสินค้าตลอด 
การขนส่งท าให้ลูกค้ามั่นใจ 

4.48 .501 มากที่สุด 

3.มีศูนย์จ าหน่ายในเมืองส าคัญทุกภาคในไทย 
ท าให้ขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายและเข้าถึงลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

4.39 .555 มากที่สุด 

4. การรับรองคุณภาพจาก อย. และได้รับเครื่องหมายฮาลาล 
ท าให้กลุ่มลูกค้าเชื่อมั่นมากข้ึน 

4.51 .511 มากที่สุด 

5. ความสะอาดถูกหลักอนามัยทั้งผลิตภัณฑ์และ 
พ้ืนที่จัดจ าหน่ายสร้างความมั่นใจกับลูกค้า 

4.42 .515 มากที่สุด 

6. มีจ าหน่ายในชั้นวางสินค้าตามห้างสรรพสินค้าต่างๆ ท าให้
กลุ่มบริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย 

4.50 .530 มากที่สุด 

7. การจัดกระเช้าราคาพิเศษเพ่ือจ าหน่ายในเทศกาลส าคัญ
ต่างๆ ท าให้ลูกค้ามีทางเลือกในการมอบกระเช้าเป็นรังนกแทน
สิ่งอื่นๆ ในเทศกาลเหล่านั้น 

4.48 .558 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการสร้างคุณค่าให้กับลุกค้าที่ 
 มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
 

การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า �̅� S.D การแปลผล 
8. มีรสชาติพิเศษออกมาจ าหน่ายในเทศกาลส าคัญต่างๆ 
ในช่วงเวลานั้น ท าให้สร้างสินค้าทางเลือกให้กับลูกค้าท่ี
ต้องการความแปลกใหม่ 

4.49 .521 มากที่สุด 

รวม 4.45 .527 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.12 พบว่าจากการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อการสร้างคุณค่า
ให้กับลูกค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก มีระดับความคิดเห็นต่อการสร้างคุณค่า

ให้กับลูกค้าในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ย (�̅� = 4.45) กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อการ
สร้างคุณค่าให้กับลูกค้าในระดับมากที่สุด คือ การรับรองคุณภาพจาก อย. และได้รับเครื่องหมายฮา

ลาล ท าให้กลุ่มลูกค้าเชื่อม่ันมากข้ึน (�̅� = 4.51) ในขณะที่ประเด็นต่างๆที่เหลือจ านวน 7 ประเด็น
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการสร้างคุณค่าให้กับลุกค้าในระดับมากท่ีสุดทุกรายการ โดยรายการที่
มีกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าในระดับสูงที่สุด คือ มีจ าหน่ายในชั้น

วางสินค้าตามห้างสรรพสินค้าต่างๆ ท าให้กลุ่มบริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย (�̅� = 4.50) มีรสชาติ
พิเศษออกมาจ าหน่ายในเทศกาลส าคัญต่างๆ ในช่วงเวลานั้น ท าให้สร้างสินค้าทางเลือกให้กับลูกค้าที่

ต้องการความแปลกใหม่ (�̅� = 4.49) การจัดส่งที่สะดวกรวดเร็ว และการรับประกันสินค้าตลอด การ

ขนส่งท าให้ลูกค้าม่ันใจ (�̅� = 4.48) การจัดกระเช้าราคาพิเศษเพ่ือจ าหน่ายในเทศกาลส าคัญต่างๆ ท า

ให้ลูกค้ามีทางเลือกในการมอบกระเช้าเป็นรังนกแทนสิ่งอ่ืนๆ ในเทศกาลเหล่านั้น (�̅� = 4.48) ความ

สะอาดถูกหลักอนามัยทั้งผลิตภัณฑ์และพ้ืนที่จัดจ าหน่ายสร้างความม่ันใจกับลูกค้า (�̅� = 4.42) การ

รับประกันปริมาณของรังนกท่ีบรรจุอยู่ในผลิตภัณฑ์ ท าให้ลูกค้าทราบถึงความคุ้มค่า (�̅� = 4.40) มี
ศูนย์จ าหน่ายในเมืองส าคัญทุกภาคในไทย ท าให้ขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายและเข้าถึงลูกค้าได้

อย่างมปีระสิทธิภาพ (�̅� = 4.39) ตามล าดับ 
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 ส่วนที่ 4 ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
 
ตารางที่ 2.13: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคตที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ 
 ผู้บริโภครังนก  
 

ทัศนคติ �̅� S.D การแปลผล 

1. คุณประโยชน์หรือคุณค่าทางโภชนาการของรังนก 4.41 .523 มากที่สุด 

2. รังนกมีรสชาติที่อร่อย 4.51 .501 มากที่สุด 
3. ระดับราคาของรังนกในแต่ละแห่งแตกต่างกัน 4.38 .554 มากที่สุด 

4. มีร้านจ าหน่ายรังนกหลายร้านและสามารถหาซื้อได้ง่าย 4.51 .511 มากที่สุด 

5. ร้านจ าหน่ายรังนกมีความสะอาด และปลอดภัย 4.40 .512 มากที่สุด 
6. การจัดรายการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การลดราคา 
โปรโมชั่นหรือของแถม 

4.49 .530 มากที่สุด 

7. การให้บริการของผู้จ าหน่ายรังนก 4.46 .557 มากที่สุด 

8. ความสุภาพ และมีมารยาทของผุ้จ าหน่ายรังนก 4.49 .521 มากที่สุด 

9. บริโภครังนกเป็นประจ า 4.33 .602 มากที่สุด 
10. ซื้อรังนกไว้รับประทานเอง 4.37 .569 มากที่สุด 

รวม 4.44 .538 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.13 พบว่าจากการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อทัศนคติมีอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจของผุ้บริโภครังนก มีระดับความคิดเห็นต่อทัศนคติในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย  

(�̅� = 4.44) กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อทัศนคติมากท่ีสุด คือ รังนกมีรสชาติที่อร่อย (�̅� = 

4.51) และ มีร้านจ าหน่ายรังนกหลายร้านและสามารถหาซื้อได้ง่าย (�̅� = 4.51) ในขณะที่ประเด็น
ต่างๆที่เหลือจ านวน 8 ประเด็นกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อทัศนคติในระดับมากท่ีสุดทุกรายการ 
โดยรายการที่มีกลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อทัศนคติในระดับสูงที่สุด คือ การจัดรายการ

ส่งเสริมการขาย  (�̅� = 4.49) การให้บริการของผู้จ าหน่ายรังนก (�̅� = 4.46) คุณประโยชน์หรือ

คุณค่าทางโภชนาการของรังนก (�̅� = 4.41) ร้านจ าหน่ายรังนกมีความสะอาด และปลอดภัย (�̅� = 

4.40) ความสุภาพและมีมารยาทของผู้จ าหน่ายรังนก (�̅� = 4.39)  ระดับราคาของรังนกในแต่ละแห่ง

แตกต่างกัน (�̅� = 4.38) ซื้อรังนกไว้รับประทานเอง (�̅� = 4.37) บริโภครังนกเป็นประจ า (�̅� = 
4.33) ตามล าดับ 
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 ส่วนที่ 5 ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 2.14: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผุ้บริโภค 
 รังนก  
 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค �̅� S.D การแปลผล 

1. คุณภาพของรังนกท่ีมีความน่าเชื่อถือ 4.42 .525 มากที่สุด 

2. รังนกท่ีมีความสะอาดและมีให้เลือกหลายรูปแบบ 4.47 .501 มากที่สุด 
3. การดูแลเรื่องวันหมดอายุของผลิตภัณฑ์รังนกแปรรูปต่างๆ 4.40 .557 มากที่สุด 

4. ราคาของรังนกมีความเหมาะสมต่อการบริโภค 4.49 .511 มากที่สุด 

5. รังนกท่ีมีหลากหลายแบรนด์ให้เลือกบริโภค 4.42 .515 มากที่สุด 
6. การลดราคาหรือโปรโมชั่นเพ่ือเชิญชวนให้เลือกบริโภค 4.52 .530 มากที่สุด 

7. การโฆษณา ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง 4.48 .558 มากที่สุด 

8. ของสมนาคุณโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลต่างๆ ที่ได้รับจาก
การซื้อรังนก 

4.50 .521 มากที่สุด 

9. บัตรสมาชิกส่วนลด แลก แจกแถมให้ลูกค้าประจ า 4.42 .553 มากที่สุด 
10. ผู้จ าหน่ายให้บริการอย่างถูกต้องและรวดเร็ว 4.37 .569 มากที่สุด 

11. ผู้จ าหน่ายที่เอาใจใส่ และมีความกระตือรือร้นรวมถึงการ
บริการอย่างเต็มใจ 

4.40 .558 มากที่สุด 

 12. ผู้จ าหน่ายที่ให้บริการด้วยความซื่อสัตย์ 4.39 .519 มากที่สุด 
13. ผู้จ าหน่ายที่สามารถแนะน าและตอบค าถามหรือข้อสงสัย
ให้กับลูกค้าได้อย่างชัดเจน 

4.42 .552 มากที่สุด 

รวม 4.44 .536 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.14 พบว่าจากการศึกษาระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อความพึง

พอใจของผุ้บริโภครังนก มีระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกในระดับมาก

ที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย (�̅� = 4.44) กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภครังนกในระดับมากท่ีสุด คือ  การลดราคาหรือโปรโมชั่นเพ่ือเชิญชวนให้เลือกบริโภค (�̅� = 
4.52) ในขณะที่ประเด็นต่างๆที่เหลือจ านวน 12 ประเดน็กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภครังนกในระดับมากท่ีสุดทุกรายการ โดยรายการที่มีกลุ่มตัวอย่างมีระดับความ
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คิดเห็นที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกในระดับมากที่สุด คือ ของสมนาคุณโอกาสพิเศษ

หรือเทศกาลต่างๆ ที่ได้รับจากการซื้อรังนก (�̅� = 4.50) ราคาของรังนกมีความเหมาะสมต่อการ

บริโภค (�̅� = 4.49) การโฆษณา ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง (�̅� = 4.48) รังนกที่มีความสะอาด

และมีให้เลือกหลายรูปแบบ (�̅� = 4.47)  คุณภาพของรังนกท่ีมีความน่าเชื่อถือ (�̅� = 4.42) รงันกท่ี

มีหลากหลายแบรนด์ให้เลือกบริโภค (�̅� = 4.42) บัตรสมาชิกส่วนลด แลก แจกแถมให้ลูกค้าประจ า 

(�̅� = 4.42)  ผู้จ าหน่ายที่สามารถแนะน าและตอบค าถามหรือข้อสงสัยให้กับลูกค้าได้อย่างชัดเจน (�̅� 

= 4.42) การดูแลเรื่องวันหมดอายุของผลิตภัณฑ์รังนกแปรรูปต่างๆ (�̅� = 4.40) ผู้จ าหน่ายที่เอาใจใส่ 

และมีความกระตือรือร้นรวมถึงการบริการอย่างเต็มใจ (�̅� = 4.40) ผู้จ าหน่ายที่ให้บริการด้วยความ

ซื่อสัตย์ (�̅� = 4.39) ผู้จ าหน่ายให้บริการอย่างถูกต้องและรวดเร็ว (�̅� = 4.37) ตามล าดับ 
 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 เป็นการทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
จ านวน 3 สมมติฐาน ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความคาดหวัง การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า และทัศนคติ ตัว
แปรตามคือ ความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก ท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
  ข้อมูลด้านความคาดหวัง การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า และทัศนคติ ซึ่งมีความสัมพันธ์ต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
 
ตารางที่ 2.15: แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระ ความคาดหวัง การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า และ 
 ทัศนคติ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig 

ค่าคงที่ 
ความคาดหวัง 
การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า 
ทัศนคติ 

2.612 
0.301 
0.352 
-0.244 

 
0.418 
0.048 
0.225 

6.694 
1.578 
7.323 
-1.084 

0.000 
0.116 
0.000 
0.280 

𝑅2 = 0.237, F = 19.946, N = 200, P<0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.15 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านความคาดหวัง การสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้า และทัศนคติในภาพรวมแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้ามี
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อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก ส่วนความคาดหวัง และทัศนคติไม่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผุ้บริโภครังนก อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 โดยพจิารณาจากค่า Significance ที่ 0.05 เมื่อ
พิจารณาน้ าหนักของผลกระทบปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกพบว่าปัจจัยด้านความ
คาดหวัง (Beta = .418) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกมากท่ีสุด 
 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R Square = 0.237) พบว่า ปัจจัยด้านความ
คาดหวัง การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า และทัศนคติส่งผลต่อตัวแปรตามคือ ความพึงพอใจของผู้บริโภค
รังนก รวมเป็นอัตราร้อยละ 23.7 ปัจจัยด้านความคาดหวังที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก
ที่ t = 1.578 ปัจจัยด้านการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก ที่ t = 
7.323 ปัจจัยด้านทัศนคติท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก ที่ t = -1.084 การวิเคราะห์
ค่าสถิติทดสอบ F = 19.946 ค่า Sig. = 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย
หนึ่งตัวแปรมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก ส่วน
ปัจจัยด้านความคาดหวัง และปัจจัยด้านทัศนคติไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนกอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 2.16: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: ความคาดหวังมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภครังนก 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2: การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้ามีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภครังนก 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
รงันก 

ไม่สอดคล้อง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.16 พบว่า ปัจจัยด้านความคาดหวังไม่ส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก ปัจจัยด้านการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภครังนก และปัจจัยด้านทัศนคติไม่ส่งผลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครัง
นก 
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2.13 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ได้ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านความคาดหวัง การส้รางคุณค่าให้กับ
ลูกค้า และทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอยุ่ 31 – 40 ปี ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ การศึกษาส่วน
ใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยมากกว่า 45,000 บาท และปัจจัยที่ค านึงถึงเม่ือ
ต้องการบริโภคหรือซ้ือรังนกมากท่ีสุด คือ คุณภาพ โดยส่วนใหญ่บริโภครังนกในรูปแบบรังนกปรุงสดที่
ร้าน ใน 3 เดือนมีการบริโภค 3 – 4 ครั้ง ราคาที่เหมาะสมในการบริโภครังนกแต่ละครั้งคือ 500 – 
1,000 บาท และราคาที่เหมาะสมในการซื้อรังนกส าเร็จรูปคือ 500 -1,000 บาท ปัจจัยด้านความ
คาดหวังโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ปัจจัยด้านการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญ
มากที่สุด ปัจจัยด้านทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด และปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ของผู้บริโภครังนกโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เช่นกัน 
 
2.14 การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก ผู้วิจัยขออภิปรายผลดังนี้ 
 ปัจจัยด้านความคาดหวัง โดยผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านความคาดหวังไม่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดเป็นสี่อันดับแรก คือ บริโภครังนกที่มีการแปรรูปให้มีสีสัน
สวยงามและรสชาติน่ารับประทาน ผู้รับสามารถบ่งบอกถึงสรรพคุณหลังจากรับประทานรังนก สินค้า
รังนกสร้างมูลค่าและคุณค่าแก่ผู้ซื้อ และสินค้ารังนกบ่งบอกถึงสถานะของผู้ซื้อ ผลดังกล่าวไม่
สอดคล้องกับแนวคิดของ  Vroom (1964) ที่ได้เสนอรูปแบบของความคาดหวังไว้เรียกว่า VIE 
Theory ซ่ึงได้รับความนิยมอย่างมากในการอธิบายกระบวนการจูงใจมนุษย์ 
 V = Valance หมายถึง ระดับความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย คือ คุณประโยชน์หรือ
คุณค่าของสินค้าที่มีต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในการเลือกบริโภค 
 I = Instrumentality หมายถึง ระดับความคาดหวังที่มีต่อสินค้า คือ การที่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายคาดหวังในตัวสินค้าไว้ล่วงหน้าก่อนจะซื้อมาบริโภคว่า หากบริโภคสินค้านั้นแล้วจะมีผลลัพธ์
จากการบริโภคสินค้าในทางท่ีดีหรือไม่ 
 E = Expectancy ได้แก่ ระดับความคาดหวังที่มีต่อคุณค่าหรือความพึงพอใจของสินค้า คือ 
ประโยชน์หรือคุณค่าทางโภชนาการที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้รับเมื่อบริโภคสินค้านั้น ขณะเดียวกัน
ความคาดหวังจะเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆเช่นกัน โดยปัจจัยด้านความคาดหวังยังไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เศกศักดิ์ เชยชม (2556) ได้ค้นคว้าเรื่องการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ าผลไม้เข้มข้น จากผลมะเมา ผล
ตะกร้อ และผลคอแลนของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้ของ
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นักศึกษามีความสัมพันธ์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มน้ าผลไม้เข้มข้น และมีข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์รวมถึงสถานที่จ าหน่ายไม่เพียงพอในการเข้าถึงท าให้เป็นอุปสรรค และปัญหาของนักศึกษา
ที่มีความต้องการบริโภคเครื่องดื่มน้ าผลไม้เข้มข้นดังกล่าว ซึ่งตามการศึกษาในครั้งนี้สามารถสรุปได้ว่า
ความคาดหวังไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
 ปัจจัยด้านการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า โดยผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการสร้างคุณค่า
ให้กับลูกค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์
เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุดเป็นสามอันดับแรก คือ การ
รับรองคุณภาพจาก อย. และได้รับเครื่องหมายฮาลาล ท าให้กลุ่มลูกค้าเชื่อมั่นมากข้ึน มีจ าหน่ายในชั้น
วางสินค้าตามห้างสรรพสินค้าต่างๆ ท าให้กลุ่มบริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย และมีรสชาติพิเศษออกมา
จ าหน่ายในเทศกาลต่างในช่วงเวลานั้น ท าให้สร้างสินค้าทางเลือกให้กับลูกค้าที่ต้องการความแปลก
ใหม่ ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ  (2560) เสนอแนวคิดในการสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าหรือบริการ ดังนี้ 
  1. สร้างผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ (Benefit) 
  ประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับจากสินค้าต้องมองภาพรวมของตลาดว่า คู่แข่งมีการน าเสนอ
อะไรให้ลูกค้าบ้าง เพ่ือน ามาพัฒนาสร้างความแตกต่างในการน าเสนอผลประโยชน์ให้ลูกค้ารับรู้ จะ
เห็นได้ว่า ประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับไม่ได้ขึ้นอยู่กับสิ่งที่มีอยู่ในตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว ต้องค านึงถึงส่วน
อ่ืนด้วย ทั้งรูปแบบที่ทันสมัย ราคาที่คุ้มค่า และระยะเวลาในการส่งมอบ โดยมีการเพ่ิมเติมลงไปใน
สินค้า 
  2. ท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงโดยไม่รู้สึกว่าต้องใช้ความพยายาม (Effort) 
  ลูกค้าทุกคนต้องการความสะดวกสบายที่สามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย ตั้งแต่การศึกษา
ก่อนตัดสินใจซื้อ ระหว่างการตัดสินใจซื้อ และหลังจากกาตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น หากต้องการจะซื้อ
รถยนต์ลูกค้าส่วนใหญ่มักมองหาความสะดวกสบายในการบริการหลังการขาย การเข้าศูนย์ตรวจเช็ค
บริการ ซ่อมบ ารุง ซึ่งโตโยต้าสามารถตอบโจทย์การบริการที่ทั่วถึงท้ังประเทศ เพราะมีศูนย์บริการทั่ว
ประเทศ และมีเกือบทุกอ าเภอ และข้อมูลมีการออนไลน์เข้าถึงได้จากทุกศูนย์บริการของโตโยต้า 
  3. ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่มีความกังวลต่อความเสี่ยงจากการใช้สินค้า (Risk) 
  ลูกค้าจะรู้สึกว่ามีความเสี่ยง และความกังวล เพราะยังไม่รู้จักสินค้า ความเข้าใจในตัว
สินค้า และยังขาดประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับสินค้า ทั้งนี้ต้องมีการพิจารณาในมุมมองของลูกค้าด้วยว่า 
หากเป็นลูกค้ามักจะมีความกังวล หรือรู้สึกเสี่ยงต่อการบริโภคสินค้าอย่างไรบ้าง และหาค าตอบให้ได้
ว่าจะท าอย่างไรเพ่ือลดความรู้สึกเสี่ยงของลูกค้าในเรื่องนั้น 
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  4. ลดความกังวลของลูกค้าที่มีต่อราคาสินค้า (Price) 
  เพ่ือให้เกิดความมั่นใจในราคาที่ถูกกว่า และมีคุณภาพที่ดีกว่าหรือเทียบเท่าคู่แข่งจริง 
สินค้าบางชนิดมีการก าหนดราคาท่ีต่ าเกินไป ท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความเสี่ยงของราคาคุณภาพของสินค้า
ที่ได้รับ สินค้าบางชนิดมีการก าหนดราคาท่ีสูงเกินไป ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าก าลังถูกเอาเปรียบจากผู้
จ าหน่าย สินค้าบางชนิดมีแนวโน้มที่จะลดราคาต่ ากว่าปกติในอนาคต ท าให้ลูกค้าเกิดความกังวล ถ้า
หากซื้อตอนนี้อาจจะต้องจ่ายในราคาที่มากเกินไป ซึ่งลูกค้าบางท่านอาจเกิดความกังวลใจที่ต้องจ่าย
แพงกว่าสินค้าในท้องตลาด เพ่ือให้ลูกค้ามั่นใจได้ว่าสินค้าที่ซื้อถูกกว่าท้องตลาด ท าให้คลายความ
กังวลดังกล่าวไปส่งผลไปสู่การตัดสนิใจซื้อ 
  5. ดูแลรักษาลูกค้าเสมือนคนพิเศษ (Treatment) 
  ต้นทุนการเจาะลูกค้ากลุ่มใหม่สูงกว่าการรักษาลูกค้าเดิมถึง 5 เท่า หากสามารถรักษา
ลูกค้าเดิมได้จะส่งผลให้เกิดการบอกต่อ เพื่อให้เกิดกลุ่มลูกค้าใหม่เพ่ิมข้ึน การจัดการความสัมพันธ์
ระหว่างผู้จ าหน่ายกับลูกค้า ต้องรู้ประวัติ ความชื่นชอบส่วนตัว พฤติกรรมในการซื้อสินค้า การใช้
บริการของลูกค้าแต่ละรายหรือกลุ่ม และน ามาใช้หรือปรับปรุงเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการ
น าเสนอคุณค่าของสินค้าที่ตอบโจทย์ลูกค้าได้มากที่สุด ให้ลูกค้าเกิดความสัมพันธ์ที่ดีต่อการซื้อซ้ าใน
ครั้งต่อไป โดยปัจจัยด้านการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้ายังสอดคล้องกับการวิจัยของปริญ ลักษิตามาศ 
(2559) ค้นคว้าเรื่องกลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างคุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์สู้ตลาด
อาเซียน พบว่า คุณค่าการรับรู้อาหารไทยประยุกต์ ครอบคลุมสภาพแวดล้อม ราคาอาหารเหมาะสม 
คุณภาพการบริการ การยอมรับ ชื่นชม ความสุขในการรับประทานอาหาร เวลา ความพยายาม 
ชื่อเสียง โภชนาการ และความปลอดภัยอาหาร ซึ่งการศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปได้ว่า การสร้างคุณค่า
ให้กับลูกค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
 ปัจจัยด้านทัศนคติ โดยผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านทัศนคติไม่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดเป็นสี่อันดับแรก คือ รังนกมีรสชาติที่อร่อย มีร้าน
จ าหน่ายรังนกหลายร้านและสามารถหาซื้อได้ง่าย การจัดรายการส่งเสริมการขาย และความสุภาพ
และมีมารยาทของผู้จ าหน่ายรังนก ผลดังกล่าว ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ (Schiffman & Kanuk, 
1997) ทัศนคติจะประกอบไปด้วย ส่วนประกอบพื้นฐาน 3 ประการคือ การเรียนรู้หรือความรู้ 
(Cognitive Component) ความรู้สึก (Affective Component) และความโน้มเอียงที่จะเกิด
พฤติกรรม (Conative Component) ทั้งสามส่วนประกอบนี้จะก่อให้เกิดพฤติกรรมดังรูปภาพที่แสดง 
จากภาพ 
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ภาพที่ 2.7: ส่วนประกอบทัศนคติ 
 

 
 
ที่มา: Assael, H.  (1998).  Consumer behavior and marketing action (6th ed.).  Cincinatti,  
 Ohio: South Western College. 
 

จากภาพที่ 2.3 แสดงองค์ประกอบของทัศนคติ ดังนี้ 
Cognitive Component คือ ความรู้และความเข้าใจส่วนบุคคล ซึ่งได้มาจากประสบการณ์

โดยตรงเมื่อได้รับข่าวสารที่เกี่ยวข้องจากหลายๆแหล่ง ซึ่งทั้ง 2 ส่วนนี้เป็นตัวสร้างความเชื่อ (Belief) 
ของผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้า (Brand Belief) และรายละเอียดต่างๆของสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะมอง
สินค้าแบบ Multidimensional คือมีการเปรียบเทียบรับรู้ถึงรายละเอียดของสินค้า ดังนั้นนักการ
ตลาด จะท าการพัฒนาคุณสมบัติ และคุณลักษณะของสินค้า เพื่อให้ตรงตามความต้องการของผุ้
บริโภค 
 Affective Component คือ อารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภค ที่มีต่อสินค้าหรือตราสินค้าโดย
ที่ผู้บริโภค จะประเมินสินค้าจากอารมณ์ ความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งเป็นมิติเดียวเท่านั้น 
 Conative Component คือ แนวโน้มความสนใจหรือการตอบสนองของพฤติกรรมแต่ละ
บุคคล ซึ่งจะเกิดข้ึนจากลักษณะนิสัยที่แตกต่างกัน การตอบสนองหรือการตอบรับต่อวัตถุประสงค์ของ
ทัศนคติในแต่ละบุคคล สามารถวัดได้จากความสนใจสินค้า ซึ่งการวัดค่านี้เป็นส่วนส าคัญของการ
พัฒนา กลยุทธ์ทางการตลาดให้เป็นไปตามเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่วางไว้ 

ซึ่งจากแผนภาพส่วนประกอบของทัศนคติ จะเห็นได้ว่าทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรมการ
แสดงออก ดังนั้นนักการตลาดจึงให้ความส าคัญต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าของตนเป็นอย่าง
มาก ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า และตราสินค้า จะส่งผลในทางบวกต่อผู้ขาย ในทางตรงกันข้าม
ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อสินค้า และตราสินค้านั้นแล้ว จะส่งผลในทางลบต่อผู้ขาย ซึ่งนักการ
ตลาดจึงต้องใช้กลยุทธ์ในการเปลี่ยนทัศนคติหรือสร้างภาพลักษณ์ หรือเอกลักษณ์ของตราสินค้าที่ไม่ดี
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านั้น เปลี่ยนเป็นทัศนคติในทางที่ดีให้ได้ โดยปัจจัยด้านทัศนคติยังไม่
สอดคล้องกับการวิจัยของ ภาวิณี อรุณแสงสุรีย์ (2558) ค้นคว้าเรื่องทัศนคติ และส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์พืชแทนเนื้อสัตว์ พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ คือ ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ - โทษ และด้านสร้างบุญจากการรับประทานผลิตภัณฑ์พืช

cognitive 

component

(Brand beliefs)

Affective 

component

(Brand evaluation)

Conative 

component 

(Intention to 

buy)

Behavior
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เนื่องจาก ผู้บริโภคหันมาใส่ใจต่อสุขภาพทั้งภายใน และภายนอก จึงหันมาใส่ใจต่อการรับประทาน
อาหารเพื่อสุขภาพที่ดี โดยมองด้านคุณประโยชน์ และโทษของอาหารที่เลือกรับประทาน และเป็น
ความเชื่อเรื่องบุญจากการไม่ทานเนื้อสัตว์ ซึ่งการศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปได้ว่าทัศนคติไม่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 

 
2.15 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้ในธุรกิจ 

จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก ผู้วิจัยเห็นว่า ธุรกิจที่
เกี่ยวข้องกับรังนก ทั้งผลิตภัณฑ์แปรรูปส าเร็จรูป และผลิตภัณฑ์ดิบหรือปรุงสด สามารถน าผล
การศึกษาไปใช้ได้ ดังนี้ 

2.15.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีรายได้สูง ส่วนใหญ่ใน 3 เดือนจะบริโภค 
3 – 4 ครั้ง ราคาที่เหมาะสมในการบริโภครังนกแต่ละครั้งคือ 500 – 1,000 บาท ดังนั้น ผู้จ าหน่าย
หรือผู้ที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับรังนก สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปก าหนด และวางแผนกลยุทธ์เพื่อ
สร้างยอดขายที่เพ่ิมข้ึนจากกลยุทธ์หรือแผนการตลาดที่ได้น าไปปรับปรุงในธุรกิจของท่าน เช่น การ
วิเคราะห์เลือกจุดจ าหน่ายสินค้า หรือการมองหาท าเลที่ที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าท าธุรกิจเกี่ยวกับการ
แปรรูปรังนก 

2.15.2 พบว่าปัจจัยด้านความคาดหวังมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก และสิ่งที่
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องการบริโภครังนกที่มีการแปรรูปให้มีสีสันสวยงามและรสชาติ
น่ารับประทาน และสร้างความม่ันใจต่อผู้ให้และผู้รับ 

2.15.3 พบว่าปัจจัยด้านการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
และสิ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่อง การรับรองคุณภาพจาก อย. และได้รับ
เครื่องหมายฮาลาล ท าให้กลุ่มลูกค้ามีความเชื่อมั่นมากข้ึน มีจ าหน่ายในชั้นวางสินค้าตาม
ห้างสรรพสินค้าต่างๆ ท าให้กลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย ท าให้ลูกค้ามีทางเลือกในการจัด
กระเช้ารังนกแทนสิ่งอ่ืน ในเทศกาลเหล่านั้น 

2.15.4 พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และสิ่งที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญคือ เรื่องรังนกมีรสชาติที่อร่อย มีร้านจ าหน่ายรังนกหลายร้าน และ
สามารถหาซื้อได้ง่าย การจัดรายการส่งเสริมการขาย ระดับราคาของรังนกในแต่ละแห่งที่แตกต่างกัน 
ซื้อรังนกไว้รับประทานเอง บริโภครังนกเป็นประจ า เป็นสิ่งส าคัญท่ีผู้ประกอบการควรท าความเข้าใจ 
และปรับตัวให้สามารถรักษาฐานลูกค้าเดิม และสร้างฐานลูกค้าหรือกลุ่มผู้บริโภคใหม่ที่เกิดขึ้นเสมอ 
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2.16 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาครั้งนี้สามารถต่อยอดไปในทิศทางที่ดีของธุรกิจประเภทนี้ เพ่ือเป็น
ประโยชน์ในการอธิบายสิ่งที่เกิดข้ึนและปัญหาด้านความพึงพอใจของผุ้บริโภครังนก หรือปัญหาอ่ืน ที่
มีความเก่ียวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยในครั้งต่อไป  
 2.16.1 ควรเลือกกลุ่มตัวอย่างอ่ืนที่มีความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างจากการศึกษาในครั้งนี้ 
เช่น กลุ่มท่ีไม่เคยบริโภครังนกเพ่ือศึกษาความรู้ ความคิด ความรู้สึก และทัศนคติที่มีต่อรังนกว่า
คิดเห็นอย่างไร เพ่ือจะได้น ามาปรับปรุงแก้ไขตลาดรังนกให้ตอบรับกับกลุ่มลูกค้าใหม่ที่ไม่เคยบริโภค
รังนก  และทราบถึงข้อแตกต่างระหว่างผู้ที่เคยบริโภค และไม่เคยบริโภครังนกว่าแตกต่างกันอย่างไร 
 2.16.2 ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ เจาะจงในรูปแบบของรังนกนอกเหนือจากปัจจัยที่ผู้วิจัยได้
ท าการศึกษา เช่น ควรเลือกกลุ่มที่บริโภครังนกแบบปรุงที่ร้านและปรุงเพ่ือรับประทานเองเพ่ือศึกษา
ข้อแตกต่างว่าท าไมถึงเลือกบริโภครูปแบบนี้แทนที่จะเป็นรังนกส าเร็จรูปที่มีจ าหน่ายใน
ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น เพ่ือให้งานวิจัยเกี่ยวกับรังนกสมบูรณ์และลงลึกรายละเอียดเกี่ยวกับผู้บริโภค
รังนกมากข้ึน 



บทที่ 3 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจ 

 
 เนื้อหาบทนี้น าเสนอ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน  และภายนอกของธุรกิจ การสรุป 
จุดแข็งท่ีจะน าไปใช้ภายใต้โอกาสจากสภาพแวดล้อม และการสรุปจุดแข็งที่จะน าไปใช้ในการ
แก้ปัญหา จุดอ่อน และอุปสรรค เพื่อสร้างโอกาสทางธุรกิจ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
3.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน และภายนอกของธุรกิจ 
 3.1.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ (SWOT) 
 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมเป็นเครื่องมือในการประเมินสถานการณ์ส าหรับการประกอบ
ธุรกิจ ช่วยให้เจ้าของกิจการทราบถึงจุดเด่น และจุดด้อยจากสภาพแวดล้อมภายใน เห็นถึงโอกาส และ
อุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอก 
 จุดแข็ง (Strengths) 
  1. เจ้าของธุรกิจมีพันธมิตรในการค้า เช่น ร้านจ าหน่ายของฝาก ร้านอาหาร และร้าน
จ าหน่ายรังนก 
  2. เจ้าของธุรกิจอยู่ในแวดวงธุรกิจรังนก 
  3. เจ้าของธุรกิจมีความรู้ในเรื่องเก่ียวกับรังนกเป็นเวลากว่า 5 ปี เพราะอยู่ในแวดวง
ธุรกิจผลิตรังนก และมีญาติ และรุ่นพี่ท าธุรกิจเก็บรังนกดิบเพ่ือจ าหน่ายอยู่เดิม 
  4. เจ้าของธุรกิจมีที่ดินเป็นทุนเดิม 
  5. ธุรกิจมีเงินหมุนเวียนเพียงพอในการด าเนินธุรกิจ 
  6. ธุรกิจมีเงินทุนส ารอง 
  7. มีหัวหน้าพนักงานควบคุมข้ันตอนการแปรรูปที่มีประสบการณ์ 
  8. มีรถบรรทุกผลิตภัณฑ์เพียงพอส าหรับการขนส่งผลิตภัณฑ์ 
  9. มีช่องทางการจัดจ าหน่ายชัดเจน เช่น หน้าร้าน, Facebook, Instagram, Line@ 
เป็นต้น 
  10. มีพนักงานตอบและให้ค าแนะน าทุกช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 จุดอ่อน (Weakness) 
  1. เป็นแบรนด์ที่ใหม่พ่ึงเข้าตลาด และยังไม่ค่อยเป็นที่รู้จักในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
  2. พนักงานแปรรูปบางส่วนที่ขาดประสบการณ์ 
  3. เจ้าของธุรกิจต้องจ้างบริษัทในการออกแบบแพ็คเกจผลิตภัณฑ์ 
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 โอกาส (Opportunities) 
  1. จีนกลับมาเปิดตลาดน าเข้าอีกครั้งในรอบหลายปี 
  2. ตลาดรังนกมีอัตราการเติบโตต่อเนื่อง และเป็นที่ต้องการของทั่วโลกยังไม่เพียงพอ
ต่อความต้องการ 
  3. ชาวจีนซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักในปัจจุบันที่มีก าลังซื้อสูงทั้งซื้อประเทศไทย และ
ส่งออกต่างประเทศไปยังกลุ่มคนจีนที่อาศัยในประเทศต่างๆรวมทั้งประเทศจีนที่เป็นกลุ่มหลัก 
  4. ปัจจุบันสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายเพราะมีสื่อออนไลน์ และการจ าหน่ายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Line@ เป็นต้น 
  5. ปัจจุบันมีผู้บริโภคหลายกลุ่มเริ่มหันกลับมาใส่ใจในการเลือกรับประทานอาหารหรือ
อาหารเสริมที่ดีต่อสุขภาพ 
  6. ในปัจจุบันมีเทคโนโลยีของเครื่องจักรที่ทันสมัย และสามารถน ามาประยุกต์ใช้ใน
กระบวนการผลิตได้ 
 อุปสรรค (Threats) 
  1. ราคารังนกดิบปรับตัวสูงขึ้นขึ้น  
  2. รัฐบาลยังไม่มีนโยบายส่งเสริมการค้าและส่งออกรังนก 
  3. มีผลิตภัณฑ์ในลักษณะเดียวกันในตลาดค่อนข้างมาก 
  4. ปัญหาการก่อความไม่สงบในพื้นที่และจังหวัดรอบข้างของโรงงาน 
 3.1.2 การประเมินความน่าสนใจของธุรกิจ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ความน่าสนใจของธุรกิจซึ่งเกิดจากสภาพแวดล้อมในท่ีนี้ คือ 
Five – Forces Model ของ Porter (1980) ประกอบไปด้วย การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม
เดียวกัน, อ านาจต่อรองของผู้ผลิต, อ านาจต่อรองของลูกค้า, ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน และผู้
แข่งขันรายใหม่ มีรายละเอียด ดังนี้ 
 การแข่งขันภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Industry Rivalry) 
 การแข่งขันภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน อยู่ในระดับต่ า เนื่องจากบริษัทสามารถผลิตรังนกดิบ
ได้ สามารถแปรรูปผลิตภัณฑ์รังนกออกมาในรูปแบบต่างๆ ได้เอง ท าให้ก าหนดและตรวจสอบคุณภาพ
ได้ มีแหล่งที่ตั้งโรงงานตั้งแต่ต้นสายผลิต (รังนกดิบ) จนถึงโรงงานแปรรูปรังนกดิบออกมาเป็น
ผลิตภัณฑ์รวมถึงหน้าร้านที่จัดจ าหน่าย ท าให้แบรนด์มีความน่าเชื่อถือในตลาด 
 อ านาจต่อรองของผู้ผลิต (Bargaining Power of Suppliers) 
 อ านาจต่อรองของผู้ผลิตอยู่ในระดับต่ า เนื่องจากธุรกิจเกี่ยวกับรังนกในปัจจุบันมีอยู่
แพร่หลาย และมีทั้งผู้ผลิตรวมถึงผู้จ าหน่ายอยู่เป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้ผลิตต้องการความเชื่อม่ันเพ่ือ
พัฒนาไปสู่ฐานลูกค้าท่ีส าคัญ และความอยู่ความอยู่รอดของบริษัทในการแข่งขันปัจจุบัน 
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 อ านาจต่อรองของลูกค้า (Bargaining Power of Customers) 
 อ านาจต่อรองลูกค้า อยู่ในระดับต่ า เนื่องจากผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับรังนกยังไม่เพียงพอต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค ท าให้บริษัทสามารถสร้างผลิตภัณฑ์รวมถึงวิธีทางการตลาดให้โดดเด่น แตกต่าง
จากธุรกิจในประเภทเดียวกัน ถือเป็นแบรนด์ที่สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ดี และไม่หยุดที่จะพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ออกมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า และคัดสรรสิ่งที่ดีท่ีสุดให้แก่ลูกค้า 
 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products or Services) 
 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน อยู่ในระดับต่ า เนื่องจากบริษัทมีผลิตภัณฑ์ออกมาจ าหน่ายใน
หลายรูปแบบรวมทั้งรังนกดิบที่เป็นวัตถุดิบส าคัญในธุรกิจประเภทนี้ เมื่อเทียบจ านวนรังนกที่ผลิตได้
กับความต้องการที่ยังไม่พอของผู้บริโภค เทียบกับอัตราการเจริญเติบโตในธุรกิจประเภทนี้ที่ยังไม่
เพียงพอต่อจ านวนผู้บริโภคในปัจจุบัน 
 ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันใหม่ (Threat of New Entrance) 
 ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันใหม่ อยู่ในระดับต่ า เนื่องจากการด าเนินธุรกิจของบริษัทมี
กระบวนการผลิตหลายขั้นตอน ซึ่งแต่ละขั้นตอนนั้นต้องอาจารย์ความช านาญ และประสบการณ์ใน
การผลิต และแปรรูปรังนกออกมาเป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือที่จะได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพที่ดีที่สุด และสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด 
 3.1.3 การวิเคราะห์ด้วยการใช้เครื่องมือ PEST Analysis 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ ปัจจัยด้านการเมือง และกฎหมาย
ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ, ปัจจัยด้านสังคม และปัจจัยด้านเทคโนโลยี มีรายละเอียด ดังนี้ 
 ปัจจัยด้านการเมือง และกฎหมาย (Political and Legal Factors) 
 จากสถานการณ์ในปัจจุบัน จะเห็นได้ว่ากฎหมายหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องยังไม่มีการแก้ไข
เพ่ือส่งเสริมตลาดรังนกให้ดีเท่าที่ควร แต่ในธุรกิจรังนกปัจจุบันมีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง และมี
การตั้งสมาคมรังนกข้ึนมาเพ่ือรวบรวมรังนกส่งออกตามออเดอร์จากต่างประเทศที่มีเข้ามาเป็นจ านวน
มาก จึงท าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคในต่างประเทศได้ง่ายขึ้นซึ่งส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มากข้ึน
ตามไปด้วย 
 ดังนั้น ปัจจัยด้านการเมือง และกฎหมายจึงส่งผลต่อธุรกิจที่ดีหากมีการสนับสนุน
ผู้ประกอบการเกี่ยวกับสินค้าแปรูปที่ท ามาจากรังนกเพ่ือเพ่ิมความม่ันใจและการเข้าถึงผู้บริโภคได้ดี
ยิ่งขึ้น 
 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic Factors) 
 เศรษฐกิจในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ซึ่งส่งผลต่อบริษัทโดยตรง เพราะ ผลิตภัณฑ์รัง
นกเป็นสินค้าท่ีมีราคาค่อนข้างสูง ท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจากเศรษฐกิจ ณ เวลานั้น  
ในปัจจุบันจีนเป็นกลุ่มลูกค้าหลัก และเป็นลูกค้ารายใหญ่ที่สุดของอุตสาหกรรมรังนก หลังจากที่จีนปิด
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การน าเข้ารังนกจากต่างประเทศเนื่องจากวิกฤติไข้หวัดนกในขณะนั้น ท าให้ราคารังนกและผลิตภัณฑ์
เกี่ยวกับรังนกตกต่ าเป็นอย่างมาก แต่ในปัจจุบันจีนได้กลับมาเปิดตลาดน าเข้ารังนกอีกครั้งท าให้ราคา
รังนกสูงขึ้นจากเดิมมาก และยังมีอัตราการเติบโตของตลาดรังนกเพ่ิมข้ึนทุกปี 
 ดังนั้นปัจจัยด้านเศรษฐกิจจึงถือเป็นปัจจัยส าคัญที่สร้างโอกาสในธุรกิจปัจจุบันที่มีแนวโน้ม
ของการเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง 
 ปัจจัยด้านสังคม (Social Cultural Factors) 
 สภาพแวดล้อมในสังคมและค่านิยมที่เปลี่ยนไป ท าให้ทุกคนหันมาสนใจการดูแลสุขภาพมาก
ขึ้น มีความต้องการที่จะดูแลสุขภาพของคนที่รักมากขึ้น ทั้งในเรื่องอาหารหลัก อาหารเสริมสุขภาพ 
และการออกก าลังกาย เพ่ือดูแล และสร้างสุขภาพที่ดีให้กับตนเอง และคนที่รัก 
ดังนั้นปัจจัยด้านสังคมจึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลดีต่อธุรกิจเพราะในปัจจุบันการดูแลสุขภาพนับเป็นสิ่ง
ส าคัญทีทุ่กคนหันมาใจจึงส่งผลดีต่อธุรกิจอาหารในรูปแบบต่างๆ ที่มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
 ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technology Factors) 
 ปัจจุบันเทคโนลียีเป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความเชื่อม่ันจากคู่ค้า และความั่นคงของธุรกิจ ไม่
ว่าจะเป็นเรื่องเครื่องจักรที่เข้ามาทดแทนแรงงานเพ่ือผลิตสินค้าได้มาก และความปลอดภัยตลอดการ
ผลิต รวมถึงเทคโนลีการซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์ที่มีหลายช่องทาง เพราะมีความสะดวกรวดเร็ว
ในการเจรจาซื้อขายระหว่างผู้ซื้อ และผู้จ าหน่าย ทั้งยังมีระบบช าระเงินออนไลน์ของระบบ Internet 
Banking ที่สะดวกต่อผู้ซื้อ และผู้จ าหน่าย จึงท าให้ธุรกิจที่มีระบบการค้าออนไลน์รวมถึงการช าระเงิน
ออนไลน์ที่เป็นประโยชน์ทั้งต่อผู้ซื้อ และผู้จ าหน่ายท าให้ธุรกิจสามารถพัฒนาสร้างความมั่นคงให้
บริษัทได้ 
 ดังนั้นปัจจัยด้านเทคโนโลยีจึงเป็นอีกปัจจัยที่ส าคัญ และส่งผลดีต่อธุรกิจ ท าให้สะดวกต่อผู้ซื้อ 
และผู้จ าหน่ายในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์รวมไปถึงการช าระเงิน 
 3.1.4 การวิเคราะห์โดยใช้เครื่องมือ BCG Matrix 
 การวิเคราะห์อัตราการเจริญเติบโตของตลาด และส่วนแบ่งการตลาดไปด้วยกัน โดยใช้ BCG 
Matrix ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มดาวรุ่ง (Stars) ส่วนแบ่งตลาดสูง อัตราการเติบโต
สูง, กลุ่มวัว (Cash Cow) ส่วนแบ่งการตลาดต่ า อัตราการเจริญเติบโตสูง, กลุ่มน่าสงสัย (Question 
Marks) ส่วนแบ่งการตลาดสูง อัตราการเจริญเติบโตต่ า, และกลุ่มสุนัข (Dog) ส่วนแบ่งการตลาดต่ า 
อัตราการเจริญเติบโตต่ า โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 3.1: โครงสร้าง BCG Matrix 
 

 
 
ที่มา:  Lakhani, R.  (2008).  Small Business Link Building: Part A - Analysing  
 Opportunities.  Retrieved from https://moz.com/blog/small-business-link- 
 building-part-a-analysing-opportunities. 
 
 จากภาพที่ 3.1 โครงสร้าง BCG Matrix สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 เนื่องจากบริษัท “KS BIRD’S NEST” เป็นผู้ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์รังนกเป็นแบรนด์
ใหม่ส าหรับธุรกิจประเภทนี้ ธุรกิจผลิตและจ าหน่ายรังนก จึงอยู่ในกลุ่มน่าสงสัย (Question Marks)  
เพราะเป็นสินค้าในช่วงแนะน า บริษัทต้องก าหนดระยะเวลาของการท าการตลาดผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน 
ถ้าท าการตลาดส าเร็จจะกลายเป็นกลุ่มดาวรุ่ง (Stars) หรือล้มเหลวก็จะกลายเป็นกลุ่มสุนัข (Dog) 
ทั้งนี้บริษัทได้ก าหนดระยะเวลาในแต่ละช่วงและวางแผนกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ประสบ
ความส าเร็จตามแบบแผนและกรอบระยะเวลาที่ก าหนดในแต่ละช่วงเพ่ือกลายเป็นกลุ่มดาวรุ่ง (Stars) 
ในที่สุด 
 3.1.5 การวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และต าแหน่งทางการตลาด (STP) 
 ในการวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และต าแหน่งทางการตลาดโดยใช้กลยุทธ์ STP ในการ
วิเคราะห์เป็น 3 ส่วนดังนี้ การแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
(Targeting) และการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ (Positioning) โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
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 การแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation) 
 ตลาดรังนกในปัจจุบันมีมูลค่าประมาณ 1 หมื่นล้านบาทต่อปีหรือประมาณ 200 ตันต่อปี 
(กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, 2561) กลุ่มเป้าหมายที่ส าคัญต่อการสร้างรายได้หลักให้แก่
บริษัท “KS BIRD’S NEST” ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิงประมาณอัตราส่วนร้อยละ 57 และ
ชายประมาณอัตราส่วนร้อยละ 43 ขณะที่กลุ่มคนที่มีอายุ 35 ปีขึ้นไปคือ กลุ่มท่ีบริโภคมากท่ีสุด และ
มีอัตราส่วนร้อยละ 70 เป็นการซื้อเพ่ือทานเอง อีกอัตราส่วนร้อยละ 30 ซื้อเป็นของขวัญ (“ลงทุน
แมน”, 2560) 
 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) 
 กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง และเพศชายที่รักการดูแลสุขภาพและชื่นชอบในการรับประทาน
อาหารเสริมเพ่ือบ ารุงร่างกายให้มีสุขภาพที่ดี และแข็งแรงเพราะรังนกมีสรรพคุณที่ช่วยบ ารุงร่างกาย
ไม่ว่าจะเป็นปอดซึ่งเป็นผลดีส าหรับผู้ที่เป็นโรคภูมิแพ้ที่เกิดอาการคัดจมูกหรือเป็นหวัดที่มีสาเหตุมา
จากการก าเริบของโรคภูมิแพ้ เป็นต้น 
 การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ (Positioning) 
 มีช่องทางการจ าหน่ายออนไลน์ ที่ตอบโจทย์ผู้บริโภคในปัจจุบันที่สามารถสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ทาง
สื่อสังคมออนไลน์ และมีพนักงานให้ผู้ซื้อสามารถสอบถามข้อมูลรวมถึงการสั่งซื้อได้ทันที ท าให้มีความ
สะดวกสบาย และรวดเร็วในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์รวมถึงบริการขนส่งที่ครบครัน 
 สามารถสรุปได้ว่า ต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่
ดังนี้ 
 
ภาพที่ 3.2: ต าแหน่งทางการตลาดผลิตรังนกของบริษัท “KS BIRD’S NEST” 
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3.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ปัจจัยภายใน สถานการณ์ และผลที่มีต่อธุรกิจ 

ปัจจัยด้านการตลาด และบริการ 1. ปัจจุบันมีธุรกิจเกิดข้ึนมาก บริษัทจึงตองอาศัยการ
ท าการตลาดและโปรโมชั่นเพ่ือให้เป็นที่รู้จัก 

ปัจจัยด้านการตลาด และบริการ 2. บริษัทมีพันธมิตรในแวดวงธุรกิจรังนกที่มี
ประสบการณ์ทั้งในการสร้างคอนโดรังนก และแปรรูป
รังนกให้ออกมาเป็นผลิตภัณฑ์ส่งผลดีต่อธุรกิจในการ
วางแผนการด าเนินธุรกิจให้บรรลุตามแผน 

ปัจจัยด้านการเงิน และการลงทุน 1.บริษัทมีท่ีดินเป็นต้นทุน และมีเงินหมุนเวียน
เพียงพอในการด าเนินธุรกิจ รวมถึงเงินทุนส ารองใน
การบริหารจัดการภายในธุรกิจ ท าให้ธุรกิจมีสภาพ
คล่องเพียงพอในการด าเนินธุรกิจตามแผนที่วางไว้ 

ปัจจัยด้านการจัดการ 1.บริษัทมีการจัดสรรแบ่งหน้าที่พนักงานไว้อย่าง
ชัดเจนเพื่อง่ายในการดูแลให้เป็นไปตามสายการผลิต
ทุกขั้นตอน และบรรลุแบบแผนระยะเวลาที่ก าหนดไว้ 

 
 ตารางที่ 3.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ ปัจจัยด้าน
การตลาด และการบริการ ปัจจัยด้านการเงิน และการลงทุน และปัจจัยด้านการจัดการ มีสถานการณ์
ที่ส่งผลดีต่อบริษัทในการด าเนินธุรกิจ 
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3.3 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 
ตารางที ่3.2: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ปัจจัยภายนอก สถานการณ์ และผลที่มีต่อธุรกิจ 

ปัจจัยด้านลูกค้า 
1. กลุ่มลูกค้ามีการขยายตัวและต้องการบริโภค
ผลิตภัณฑ์จากรังนกมากขึ้น โดยเฉาะกลุ่มท่ีหันมาใส่
ใจ และดูแลสุขภาพ 

ปัจจัยด้านการผลิต 
1.อุตสาหกรรมรังนกในปัจจุบันมีค่อนข้างมาก ส่งผล
ให้บริษัทมีตัวเลือกในการจัดหาวัตถุดิบในการผลิตที่
มีราคาเหมาะสมได้ 

(ปัจจัยด้านแรงงาน 

1.เนื่องจากธุรกิจมีพันธมิตรทั้งในเรื่องการจัดหา 
และการแปรรูปวัตถุดิบจากรังนกที่มีประสบการณ์ใน
การผลิต มีแรงงานที่มีประสบการณ์ในการดูแล
ขั้นตอนการผลิตทุกขั้นตอน ท าให้ไม่มีผลต่อบริษัท
ในเรื่องแรงงาน 

 
 ตารางที่ 3.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ ปัจจัยด้าน
ลูกค้า ปัจจัยด้านการผลิต และปัจจัยด้านแรงงาน มีสถานการณ์ที่ส่งผลดีต่อบริษัทในการด าเนินธุรกิจ 
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3.4 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
ตารางที่ 3.3: ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 
ระดับความเสี่ยง สิ่งท่ีจะต้องด าเนินการเพื่อลด/ป้องกัน

ความเสี่ยง สูง กลาง ต่ า 

ปัจจัยด้านการตลาด และการ
บริการ 

   

วางแผนการตลาดเพ่ือให้ก าหนดกลยุทธ์ใน
แต่ละช่วงรวมถึงโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย 
สร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้รู้จัก และ
เข้าใจผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

ปัจจัยด้านการเงิน และการ
ลงทุน 

   

วางแผนการด าเนินงาน การลงทุน และ
เงินทุนหมุนเวียนในส่วนต่างๆ อย่างเป็น
ระบบ เพ่ือวิเคราะห์ความเสี่ยงในการ
ลงทุน และระยะเวลาในการคืนทุนเพื่อ
ค านวณหาค่าใช้จ่าย และเงินทุนที่
จ าเป็นต้องใช้ในการหมุนเวียนด าเนินธุรกิจ 

ปัจจัยด้านการจัดการ    

วางแผนการจัดการทั้งในบริษัท และ
โรงงาน ก าหนดขอบเขตระยะเวลา และ
ขั้นตอนในการผลิตทุกข้ันตอน และท าตาม
ระยะเวลาที่วางไว้อย่างละเอียดรอบคอบ
เพ่ือให้เกิดข้อผิดพลาดน้อยที่สุด 

 
 ตารางที่ 3.3 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน สามารถสรุปได้ดังนี้ ปัจจัยด้าน
การตลาด และการขาย ปัจจัยด้านการเงิน และการลงทุน และปัจจัยด้านการจัดการ มีระดับความ
เสี่ยงต่ า ที่จะส่งผลกระทบกับบริษัทต่อการด าเนินธุรกิจ 
 
 
 
 
 



58 

3.5 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 
ตารางที่ 3.4: ปัจจัยความเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 
ระดับความเสี่ยง สิ่งท่ีจะต้องด าเนินการเพื่อลด/ป้องกัน

ความเสี่ยง สูง กลาง ต่ า 

ปัจจัยด้านลูกค้า 
 

   

มุ่งเน้นอบรมพนักงานในทุกฝ่ายให้เกิดการ
รับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือใช้ในการ
อธิบายกับลูกค้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ได้อย่าง
ละเอียดและชัดเจน ทั้งเรื่องราคา ขั้นตอน
การผลิต โปรโมชั่นเพ่ือให้ลูกค้าพอใจได้
ง่ายที่สุดในการตัดสินใจ 

ปัจจัยด้านการผลิต    

จัดเตรียมแหล่งจัดซื้อวัตถุดิบส ารองทีมี
คุณภาพ เพ่ือให้ทันต่อก าลังการผลิต และ
ตอบสนองการสั่งซื้อได้ทันตามความ
ต้องการของผู้บริโภคได้มากท่ีสุด 

ปัจจัยด้านการแรงงาน    

วางแผนการจัดการรวมถึงสวัสดิการของ
แรงงานให้เป็นครบถ้วน เพ่ือให้การท างาน
ถูกต้องตามขั้นตอนและระยะเวลาในแต่ละ
ส่วนการผลิต อย่างละเอียดรอบคอบเพื่อ
ลดปัจจัยที่ท าให้เกิดข้อผิดพลาดในส่วน
ของแรงงานน้อยที่สุด 

 
 ตารางที่ 3.4 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก สามารถสรุปได้ดังนี้ ปัจจัยด้าน
ลูกค้า ปัจจัยด้านการผลิต และปัจจัยด้านแรงงาน มีระดับความเสี่ยงในระดับต่ า ที่จะส่งผลกระทบต่อ
บริษัทในการด าเนินธุรกิจ 
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3.6 การวิเคราะห์คู่แข่งขัน 
 3.6.1 การวิเคราะห์คู่แข่งขันทางตรง 
 การวิเคราะห์คู่แข่งขันทางตรง ส าหรับคู่แข่งขันทางตรง คือ ผู้จ าหน่ายรังนกดิบ ร้านจ าหน่าย
แปรรูปจากรังนก ผู้รับผลิตรังนก ในสื่อสังคมออนไลน์ Facebook, Instagram และ Line 
 
ภาพที่ 3.3: ร้านค้าคู่แข่งทางตรงในสื่อสังคมออนไลน์ 
 

 
 
 จากการวิเคราะห์คู่แข่งขันพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการที่เหนือกว่าคู่แข่งเพราะ บริษัทมี
ตัวเลือกผลิตภัณฑ์รวมถึงวิดีโอการผลิต อธิบายผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน แต่คู่แข่งทางตรงจะมีผลิตภัณฑ์ 
และบริการแค่บางประเภท แต่ทางบริษัท “KS BIRD’S NEST” มีตัวเลือกท่ีหลากหลาย มีคุณภาพดี 
รวมถึงผลิตภัณฑ์ และบริการที่ครบครัน อีกท้ังผู้ซื้อสามารถเลือกสั่งซื้อผลิตภัณฑ์รวมถึงข้อมูล
รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทได้ รวมถึงราคาท่ีอยู่ในระดับกลางที่สามารถจับต้องได้
เพราะทางบริษัท “KS BIRD’S NEST” มีรายละเอียดผลิตภัณฑ์ และข้อมูลต่างๆ ที่ชัดเจน ในส่วนของ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย เมื่อเทียบกับคู่แข่งขันทางตรง ทางบริษัทมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
คล้ายคลึงกับคู่แข่งขันทางตรง เพราะใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการจัดจ าหน่าย และแสดงข้อมูลต่างๆ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในการจัดจ าหน่าย 
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 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าการวิเคราะห์คู่แข่งขันทางตรงด้วยปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดของ
ธุรกิจโดยรวม สามารถแข่งขันในตลาดและมีผลิตภัณฑ์รวมถึงบริการที่ครอบคลุมเหนือว่าคู่แข่ง 
 3.6.2 การวิเคราะห์คู่แข่งขันทางอ้อม 
 การวิเคราะห์คู่แข่งขันทางอ้อมของบริษัท พบว่า คู่แข่งขันทางอ้อมของบริษัทคือ ร้าน
จ าหน่ายรังนกดิบ ร้านแปรรูปผลิตภัณฑ์จากรังนก ที่มีหน้าร้านแต่ละงานประเภทนั้นโดยเฉพาะ ซึ่งไม่
ครอบคลุมในทุกด้านเก่ียวกับผลิตภัณฑ์จากรังนก รวมถึงกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันออกไป 
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าการวิเคราะห์คู่แข่งขันทางอ้อมของบริษัทโดยรวม สามารถทดแทนบริการ
รวมถึงผลิตภัณฑ์ได้บางส่วนเท่านั้น และสามารถแข่งขันในตลาดรังนกรวมถึงผลิตภัณฑ์ท่ีเหนือว่า
คู่แข่ง ทั้งการจ าหน่ายรังนกดิบ และผลิตภัณฑ์แปรรูปจากรังนกรวมกันในบริษัทเดียว 
 
3.7 การสรุปจุดแข็งท่ีจะน าไปใช้ภายใต้โอกาสจากสภาพแวดล้อม และการสรุปจุดแข็งท่ีน าไปใช้
ในการแก้จุดอ่อน และอุปสรรคเพื่อสร้างโอกาสทางธุรกิจ 
 จากการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก และภายใน โดยให้เห็นถึงจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และอุปสรรค จึงน าข้อมูลมาท าการวิเคราะห์ SWOT เพ่ือก าหนดออกมาเป็นกลยุทธ์ในการด าเนิน
ธุรกิจ ดังต่อไปนี้ 
 SO กลยุทธ์เชิงรุก จุดแข็ง กับ โอกาส (Strengths and Opportunities) 
  1. S1, O2 คือกลยุทธ์ทางการตลาด 
  โดยการส่งเสริมการตลาด ใช้พันธมิตรการค้าในการโฆษณาผลิตภัณฑ์ ไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย ให้รู้จักผลิตภัณฑ์มากข้ึน เพ่ือเกิดการจดจ านอกเหนือจากการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ 
และแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของตราสินค้า มีการส่งเสริมการขาย การก าหนดราคาที่ชัดเจน 
รวมถึงมีวิดีโอตัวอย่างในกระบวนการผลิตให้ชม เพื่อกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการ และง่ายต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 
  2. S10, O4 คือกลยุทธ์การจัดจ าหน่าย 
  บริษัทมีช่องทางการติดต่อหลายช่องทางเพ่ือง่ายในการเข้าถึงของผู้บริโภค ไม่ว่าจะ
เป็นหน้าร้านที่มีไว้รองรับผู้ที่สนใจซื้อ Facebook Line@ และ Instagram โดยทุกช่องทางจะมีการ
โฆษณารายละเอียดเกี่วกับผลิตภัณฑ์เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ มีรายละเอียดที่ใช้
น าเสนอเพ่ือให้เกิดแรงจูงใจทั้ง คลิปในการแนะน าผลิตภัณฑ์ คลิปกระบวนขั้นตอนการผลิตบางส่วน
เพ่ือเพ่ิมความมั่นใจในมาตรฐาน และความสะอาดของผลิตภัณฑ์ที่ออกจากโรงงานของบริษัท ในส่วน
โปรโมชั่นจะแจ้งให้ลูกค้าทราบเมื่อมีการติดต่อเข้ามาสอบถามรายละเอียดเพื่อเพ่ิมแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากท่ีมีการพบหรือชมโฆษณาเบื้องต้น 
 



61 

 ST กลยุทธ์เชิงป้องกัน จุดแข็ง กับ ภัยคุกคาม (Strength and Threat) 
  1. S9, T2 คือกลยุทธ์สร้างความน่าเชื่อถือ 
  โดยการเจาะลูกค้าชาวจีนเพราะ เป็นแบรนด์ใหม่แต่อัตราการน าเข้ารังนกไม่เพียงพอ
ต่ออัตราการบริโภคของชาวจีน ท าให้สามารถก าหนดแผนในการเจาะตลาดได้ชัดเจน เพ่ือสร้างความ
น่าเชื่อถือให้ผู้บริโภคท้ังใน และต่างประเทศผ่านลูกค้าชาวจีนที่มีความต้องการในการบริโภครังนกท่ี
เป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก 
 WO กลยุทธ์เชิงแก้ไข จุดอ่อน กับ โอกาส (Weakness and Opportunity) 
  1. W1, O3 คือกลยุทธ์ก าจัดจุดอ่อน แก้ไขจุดอ่อนภายในบริษัทค่ะ 
  ในปัจจุบันจีนเป็นตลาดหลักของอุตสาหกรรมรังนก รองลงมาคือ ไทย และมาเลเซีย 
การใช้โฆษณาเพ่ือให้สินค้าแบรนด์ “KS BIRD’S NEST” เป็นที่รู้จัก และที่จดจ าของผู้บริโภค ท าให้
ธุรกิจเป็นที่รู้จัก และมีความน่าเชื่อถือทั้งจากชาวไทย และชาวจีนที่เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 WT กลยุทธ์เชิงตั้งรับ จุดอ่อน กับ ภัยคุกคาม (Weakness and Threat) 
  1. W1, T2 คือกลยุทธ์จดจ า 
  เนื่องจากเป็นแบรนด์ใหม่จึงต้องสร้างภาพลักษณ์ที่ชัดเจนในการน าเสนอผลิตภัณฑ์
เพ่ือให้เกิดการจดจ า ทั้งกระบวนการผลิตที่สะอาด การดูแลลูกค้าท่ีสนใจผลิตภัณฑ์ พนักงานที่ตอบ
ค าถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ การใช้โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ และมีพรีเซ็นเตอร์ของแบรนด์
เพ่ือให้เกิดการจดจ าแบรนด์ได้ดีขึ้น 
 
 



บทที่ 4 
โมเดลธุรกิจ 

 
 เนื้อหาบทนี้เป็นการน าเสนอ โมเดลธุรกิจ และวิเคราะห์องค์ประกอบแต่ละประเภทที่อยู่ใน
โมเดล มีรายละเอียดดังนี้ 
 
4.1 โมเดลธุรกิจ 
 
ตารางที่ 4.1: โมเดลธุรกิจ Canvas Model 
 
พันธมิตรหลัก 
(Key Partners) 
1.ร้านจ าหน่ายรัง
นกดิบ 
2.บริษัทสร้าง
คอนโดเพื่อเก็บ
เกี่ยวรังนกดิบ 
3.ผู้เก็บเกี่ยวรัง
นกดิบเพื่อ
จ าหน่าย 

กิจกรรมหลกั 
(Key Activities) 
1.จ าหน่ายรังนก
ส าเรจ็รูปพร้อมดื่ม 
2.จ าหน่ายรังนกดิบ 
3.จ าหน่ายรังนกดิบท่ี
ผ่านกระบวนการท า
ความสะอาดแล้ว 
4. จัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด 
5. จัดกิจกรรมส่งเสริม
การขาย 

คุณค่าของสินค้าที่
น าเสนอ 
(Value 
Propositions) 
1.การบริการที่ครบ
วงจร 
2.คุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์
3.สินค้ามีความเป็น
เอกลักษณ ์

ความสัมพันธก์ับ
ลูกค้า (Custom 
Relationships) 
1.อธิบาย
รายละเอียด
ผลิตภณัฑ์และ
แนะน าผลิตภณัฑ ์
2.น าเสนอผลิตภัณฑ์
ผ่านคลิปในรูปแบบ
ต่างๆ ท้ังขั้นตอน
การผลิต รูปแบบ
ของผลิตภณัฑ ์

กลุ่มลูกค้า 
(Customers 
Segments) 
1.กลุ่มลูกค้าท่ีหัน
ดูแลสุขภาพและ
เลือกบรโิภคสิ่งที่
มีประโยชน์ 
2.กลุ่มลูกค้าท่ี
บริโภครังนกเป็น
ประจ าทั้งใน และ
ต่างประเทศ 

ทรัพยากรหลัก 
(Key Resources) 
1.เงินทุน และเงิน
หมุนเวียน 
2.บุคลากร 
3.วัตถุดิบในการผลิต 

ช่องทางการเข้าถึง
ลูกค้า (Channels) 
1.ออนไลน์  
Facebook., 
Instagram, Line@ 
2.หน้าร้าน “KS 
BIRD’S NEST” 

โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
ค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร เช่นเงินเดือน, 
ต้นทุนวัตถุดิบ ค่าขนส่ง และสวสัดิการ เป็นต้น 

รูปแบบของรายได้ (Revenue Streams) 
จ าหน่ายรังนกดิบ และรังนกแปรรปูส าเรจ็พร้อมดื่ม 
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4.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบแต่ละประเภทท่ีอยู่ในโมเดล 
 4.2.1 กลุ่มลูกค้า (Customers Segments) 
 กลุ่มลูกค้าเพศหญิง และเพศชาย ทั้งคนไทย และต่างชาติ ที่มีรายได้เฉลี่ย 30,000 บาทต่อ
เดือนขึ้นไปที่บริโภครังนกเป็นประจ า ซื้อเป็นของฝาก หรือผู้ที่หันมาใส่ใจสุขภาพในการเลือกบริโภค
ของที่มีประโยชน์ เป็นต้น เนื่องจากในปัจจุบันมีสื่อ บทความ งานวิจัย หรือประสบการณ์ตรงจากผู้ที่
บริโภครังนกว่า การรับประทานรังนกช่วยให้สุขภาพร่างกายดีขึ้นเมื่อรับประทานเป็นประจ า 
 4.2.2 คุณค่าของสินค้าที่น าเสนอ (Value Propositions) 
  1. การบริการที่ครบวงจร ทั้งช่องทางการติดต่อ การมีหน้าร้านไว้รับรองลูกค้า 
  2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีการรับประกันคุณภาพผลิตภัณฑ์รวมถึงบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ 
และมีการตรวจสอบก่อนออกจากกระบวนการผลิตมาจ าหน่ายที่หน้าร้านหรือช่องทางสื่อออนไลน์ทุก
ครั้ง 
  3. สินค้ามีความเป็นเอกลักษณ์ เป็นแบรนด์ใหม่มีสูตรการปรุงให้มีรสชาติที่โดดเด่น
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวไม่เหมือนกับแบรนด์อ่ืน ท าให้มีเอกลักษณ์ในเรื่องรสชาติที่ท าให้ลูกค้าจดจ า 
 4.2.3 ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า (Channels) 
  1. ช่องทางในการสั่งผลิตภัณฑ์ 
  ช่องทางออนไลน์ (Online) 
  ลูกค้าสามารถสั่งซื้อผลิตภัณฑ์หรือสอบถามรายละเอียดผลิตภัณฑ์ของทางบริษัทผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Line@ เป็นต้น การจัดส่งผลิตภัณฑ์ที่รวดเร็วซึ่ง
สามารถจัดส่งได้ทุกช่องทางตามความต้องการของลูกค้า เช่น Cargo ไปรษณีย์ไทย หรือขนส่งทาง
รถทัวร์ เป็นต้น 
  ช่องทางออฟไลน์ (Offline) 
  ส าหรับลูกค้าที่ต้องการดูหรือเลือกผลิตภัณฑ์ด้วยตนเองสามารถเข้ามาดูหรือสอบถาม
รายละเอียดจากพนักงานได้ที่หน้าร้าน รวมถึงการสั่งซื้อที่มีพนักงานคอยแนะน าโปรโมชั่นในความ
คุ้มค่ากับผู้ซื้อมากที่สุด 
  2.ช่องทางการสื่อสารการตลาด 
  การสื่อสารทางการตลาดจะเน้นช่องทางออนไลน์ (Online) เป็นหลัก เพราะใน
ปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถเข้าถึงสื่อผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ได้ง่ายในปัจจุบัน เช่น 
Facebook หรือ Line@ เป็นต้น เพราะง่ายต่อทั้งผู้ซื้อและผู้จ าหน่ายในการเข้าถึง 
 4.2.4 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customers Relationships) 
  1. อธิบายรายละเอียดผลิตภัณฑ์ และแนะน าผลิตภัณฑ์ในส่วนต่างๆ ที่ผู้บริโภค
ต้องการทราบ 
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  2. มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านคลิปในรูปแบบต่างๆ ทั้งขั้นตอนการผลิต รูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ รวมถึงแนะน าโปรโมชั่นหลังจากท่ีลูกค้าติดต่อเข้ามาเพ่ือสอบถามรายละเอียด 
 4.2.5 รูปแบบของรายได้ (Revenue Streams) 
 การจ าหน่ายรังนกดิบ และรังนกแปรรูปส าเร็จพร้อมดื่ม 
 4.2.6 ทรัพยากรหลัก (Key Resources) 
  1. เงินทุน และเงินหมุนเวียนในการประกอบธุรกิจมาจากส่วนของเจ้าของทั้งหมด 
  2. บุคลากร เนื่องจากธุรกิจเพิ่งเริ่มต้นกิจการ จึงใช้บุคลากรในการด าเนินธุรกิจไม่มาก 
โดยมีต าแหน่งหลักๆ คือ พนักงานท าความสะอาดรังนก พนักงานในการแปรรูปรังนก พนักงาน
ส าหรับบรรจุผลิตภัณฑ์ พนักงานหน้าร้าน ในส่วนของฝ่ายจัดซื้อ, ฝ่ายการตลาด และการบริหารหลัก 
เจ้าของจะเป็นผู้ท าหน้าที่ในส่วนนี้ 
  3. วัตถุดิบในการผลิต เช่น รังนกดิบ บรรจุภัณฑ์ ส่วนผสมอื่นๆ เป็นต้น 
 4.2.7 กิจกรรมหลัก (Key Activities) 
  1. จ าหน่ายรังนกส าเร็จรูปพร้อมดื่ม ถือเป็นผลิตภัณฑ์หลักของบริษัท 
  2. จ าหน่ายรังนกดิบ เพื่อส ารองให้เพียงพอต่อกระบวนการผลิตรังนกส าเร็จรูปพร้อม
ด่ืม 
  3. จ าหน่ายรังนกดิบที่ผ่านกระบวนการท าความสะอาดแล้ว เพื่อสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคท่ีต้องการจะน าไปปรุงเพื่อรับประทานเอง 
  4. จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เป็นการส่งเสริมผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือให้
ง่ายต่อการเข้าถึงของลูกค้า เป็นการสร้างการรับรู้ การจดจ าผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า 
  5. จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นการส่งเสริมผ่านโปรโมชั่นทั้งในช่วงปกติ และช่วง
เทศกาลส าคัญเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักจากผู้บริโภคถึงผู้บริโภค 
 4.2.8 พันธมิตรหลัก (Key Partners) 
  1. ร้านจ าหน่ายรังนกดิบ ถือเป็นพันธมิตรที่ส าคัญในการจัดซื้อวัตถุดิบในกระบวนการ
แปรรูปออกมาเป็นผลิตภัณฑ์ออกจ าหน่าย 
  2. บริษัทสร้างคอนโดเพ่ือเก็บเกี่ยวรังนกดิบ เนื่องจากบริษัทต้องจ้างบริษัทในการ
สร้างคอนโดรังนกในการให้นกอยู่อาศัยเพ่ือเก็บเกี่ยวรังนกดิบ 
  3. ผู้เก็บเก่ียวรังนกดิบเพ่ือจ าหน่าย เนื่องจากบริษัทจ าเป็นต้องมีแหล่งวัตถุดิบส ารองที่
เพียงพอต่อค าสั่งซื้อในกระบวนการผลิต 
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 4.2.9 โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
 
ตารางที่ 4.2: ตารางแสดงโครงสร้างต้นทุน 
 

ค่าใช้จ่ายในการผลิตผลิตภัณฑ์ หน่วย จ านวน (บาท) 

เงินเดือน - เจ้าของธุรกิจ 1 อัตรา 30,000 
เงินเดือน – พนักงานขาย 2 อัตรา 14,000 x 2 =28,000 

เงินเดือน – ฝ่ายผลิต 4 อัตรา 16,000 x 4 = 56,000 

เงินเดือน – ฝ่ายตรวจสอบคุณภาพ 1 อัตรา 12,000 
เงินเดือน - พนักงานบัญชี 2 อัตรา 17,000 x 2 = 34,000 

ต้นทุนสินค้า ต่อเดือน 150,000 
ค่าสาธารณูปโภค ต่อเดือน 10,000 

ค่าโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์  ต่อเดือน 3,000 

รวม (ค่าใช้จ่ายต่อปี)  3,876,000 
 
 



บทที่ 5 
แผนกลยุทธ์ 

 
 เนื้อหาบทนี้เป็นการน าเสนอแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กร และ
ทรัพยากรบุคคล แผนกลยุทธ์ทางการตลาด แผนกลยุทธ์การผลิต แผนกลยุทธ์ทางการเงิน และการ
ลงทุน มีรายละเอียดดังนี้ 
 
5.1 แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กร และทรัพยากรบุคคล 
 5.1.1 การจัดการโครงสร้างองค์กร และการแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบ 
 
ภาพที่ 5.1: แผนผังโครงสร้างองค์กรบริษัท “KS BIRD’S NEST” 
 

 
 
 หน้าที่ และความรับผมชอบ มีรายละเอียดดังนี้ 
 เจ้าของบริษัท มีหน้าที่ในการบริหารบริษัท จัดการความเสี่ยง  การวางแผนการตลาด เจรจา
กับคู่ค้าส่ง รวมถึงจัดหา และเป็นฝ่ายจัดซื้อวัตถุดิบในการผลิต 

พนักงานขาย มีหน้าที่คอยแนะน า ดูแล และตอบค าถามลูกค้าที่เข้ามาสอบถามหรือสั่งซื้อ
สินค้าผ่านหน้าร้านของบริษัท 

เจ้าของบริษัท

พนักงานขาย ฝ่ายผลิต
ฝ่ายตรวจสอบ

คุณภาพ
พนักงานบัญชี

พนักงาน
แคชเชียร์

เจ้าหน้าที่บัญชี
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ฝ่ายผลิต มีหน้าที่ในการเก็บเกี่ยววัตถุดิบ รวมถึงคัดแยกวัตถุดิบที่ดีส าหรับผลิตสินค้า และ
อีกส่วนอยู่ฝ่ายผลิตแปรรูปจากวัตถุดิบออกมาเป็นสินค้าเพ่ือจ าหน่าย 

ฝ่ายตรวจสอบคุณภาพ มีหน้าที่ตรวจสอบคุณภาพและบรรจุภัณฑ์ก่อนส่งออกไปยังผู้บริโภค
หรือผู้สั่งซื้อ 

พนักงานบัญชี มีหน้าที่จัดท าบัญชีเพ่ือสรุปให้ผู้บริหาร และเป็นพนักงานเก็บเงินหน้า
แคชเชียร์เพื่อให้ฝ่ายบัญชีได้ข้อมูลที่ครบถ้วนจากฝ่ายขายหน้าร้าน 
 5.1.2 เกณฑ์ในการรับบุคลากร มีรายละเอียดดังนี้ 
  1. จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
  2. อายุ 25 ปีขึ้นไปไม่เกิน 40 ปี 
  3. มีประสบการณ์ในการท างานเฉพาะด้าน 2 ปีขึ้นไป 
  4. มีความซื่อสัตย์ต่องาน และลูกค้า 
  5. มีความรับผิดชอบในหน้าที่ของตน 
  6. มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี 
  7. สามารถท างานล่วงเวลาได้ 
  8. ชอบการเรียนรู้ 
  9. มีทักษะในการสื่อสารได้ดี 
 5.1.3 เกณฑ์ในการประเมินผลการปฏิบัติงาน 

 1. ความรับผิดชอบต่อหน้าที่งานในแต่ละฝ่าย ประเมินจากความในสามารถผลิตหรือ
จ าหน่ายตามยอดที่สั่งผลิตหรือสั่งซื้อได้ 

 2. การเรียนรู้งานได้รวดเร็ว ประเมินจากจากช่วงฝึกงานในระยะเวลาที่ก าหนดว่า
สามารถปฏิบัติตามการเรียนรู้ และตัวอย่างของพนักงานคนอ่ืนได้มีประสิทธิภาพ รวดเร็ว และถูกต้อง 

 3. การประเมินพนักงานแต่ละฝ่าย ประเมินจากผลงาน และงานที่ได้รับมอบหมายได้
ถูกต้อง และส าเร็จตามแผนที่บริษัทวางไว้ 
 5.1.4 วิธีการจูงใจ และรักษาบุคลากร 

 1. การมีโบนัสเป็นรางวัลส าหรับพนักงานที่ท างานได้ดี ขยัน และมีความรับผิดชอบ
อย่างสม่ าเสมอ เพ่ือเป็นก าลังในการท างานในบริษัทมากยิ่งขึ้น 

 2. สร้างบรรยากาศการท างานให้เหมือนเป็นเพ่ือนหรือครอบครัวของพนักงานอีก
ครอบครัวหนึ่ง เพ่ือให้พนักงานรู้สึกเป็นมิตร และอบอุ่น สามารถปรึกษาหรือพูดคุยปัญหาเพ่ือช่วย
หาทางออกได้ 
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 3. ไม่ก าหนดเวลาในพักที่แน่นอนแต่มีการก าหนดเวลาส าหรับพัก 1 ชั่วโมงเพราะงาน
แต่ละส่วนความรับผิดชอบย่อมแตกต่างกัน เพ่ือให้พนักงานได้ผ่อนคลายพร้อมทั้งเต็มที่กับงานในส่วน
ของตัวเอง 

 4. การจัดกิจกรรมสานสัมพันธ์ในบริษัทท้ังการจัดทริปท่องเที่ยวประจ าปี หรือการร่วม
ทานอาหารในเทศกาลต่างๆ เพ่ือให้มีความสนิทและใกล้ชิดกันมากขึ้นในบริษัท 
 5.1.5 การบริหารเงินเดือน และสวัสดิการ 
  1. ประกันสุขภาพ 
  2. โบนัสประจ าปี 
  3. กองทุนส ารองเลี้ยงชีพ 
  4. ประกันสังคม 
  5. วันหยุดรวม 30 วันโดยต้องแจ้งให้บริษัททราบล่วงหน้า 
  6. วันหยุดตามกฎหมายแรงงานประจ าปี 
 5.1.6 การจ้างบุคลากร (ต่อเดือน) มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 เจ้าของธุรกิจ (ฝ่ายจัดซื้อและวางแผนการตลาด)  จ านวน 1 อัตรา เงินเดือน 30,000 บาท 
 พนักงานขาย      จ านวน 2 อัตรา เงินเดือน 28,000 บาท 
 ฝ่ายผลิต       จ านวน 4 อัตรา เงินเดือน 56,000 บาท 
 ฝ่ายตรวจสอบคุณภาพ     จ านวน 1 อัตรา เงินเดือน 12,000 บาท 
 พนักงานบัญชี      จ านวน 2 อัตรา เงินเดือน 34,000 บาท 
 
5.2 แผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
 5.2.1 นวัตกรรมที่น ามาใช้กับผลิตภัณฑ์ 

บรรจุภัณฑ์ภายใน: ขวดผลิตภัณฑ์ใช้แก้วเป็นวัตถุดิบในการผลิตและบรรจุรังนกพร้อมดื่ม 
เพราะมีความแข็งแรงป้องกันอันตรายต่างๆ ที่จะเกิดกับตัวผลิตภัณฑ์ได้ทั้งฝุ่นละออง สิ่งสกปรกต่างๆ 
เป็นต้น 

บรรจุภัณฑ์ภายนอก: ใช้กระดาษแข็งที่มีการออกแบบให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์รวมถึง
ลวดลายหรือแนะน าข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ข้างกล่อง 
 5.2.2 การเพ่ิมคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 

กลยุทธ์สร้างความน่าเชื่อถือ โดยมีวิดีโอสั้นเพ่ือน าเสนอกระบวนการผลิตที่ใส่ใจ และสะอาด
ทุกขั้นตอน รวมถึงความเป็นมาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์รังนก คุณประโยชน์ที่ได้รับรวมถึงความพิเศษของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีสูตรปรุงรังนกลับเพื่อให้แตกต่างจากรสชาติของรังนกตามท้องตลาด เพ่ือสร้างความ
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น่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่น และการไว้วางใจจากลูกค้า ในคุณภาพของสินค้า และการใส่ใจในทุก
กระบวนการผลิตเพ่ือให้ออกมาเป็นสินค้าท่ีดีที่สุด 
 5.2.3 แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางบริษัทได้ศึกษาเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ในด้านเครื่องส าอาง 
หรืออาหารเสริม เช่น มาร์ครังนก ส่วนประกอบที่ดีต่อสุขภาพของรังนกสกัดแคปซูล ท าให้ลูกค้ามี
ตัวเลือกในการบริโภคผลิตภัณฑ์รูปแบบอ่ืนมากข้ึน 
 5.2.4 การตั้งราคา 
 การตั้งราคาสินค้าแบบราคาเดียว ราคาสินค้าต่อหน่วย คือ 120-. บาท 
 5.2.5 การบริหารช่องทางการจ าหน่าย (Place) 

ช่องทางออนไลน์ (Online) 
 ลูกค้าสามารถสั่งซื้อผลิตภัณฑ์หรือสอบถามรายละเอียดผลิตภัณฑ์ของทางบริษัทผ่านการสื่อ
สังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Line@ เป็นต้น การจัดส่งผลิตภัณฑ์ที่รวดเร็วซึ่งสามารถ
จัดส่งได้ทุกช่องทางตามความต้องการของลูกค้า เช่น Cargo ไปรษณีย์ไทย หรือขนส่งทางรถทัวร์ เป็น
ต้น 
 ช่องทางออฟไลน์ (Offline) 
 ส าหรับลูกค้าที่ต้องการดูหรือเลือกผลิตภัณฑ์ด้วยตนเองสามารถเข้ามาดูหรือสอบถาม
รายละเอียดจากพนักงานได้ที่หน้าร้าน รวมถึงการสั่งซื้อที่มีพนักงานคอยแนะน าโปรโมชั่นในความ
คุ้มค่ากับผู้ซื้อมากที่สุด 
 5.2.6 การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก 

กลยุทธ์ติดแบรนด์ โดยเน้นที่การส่งเสริมการตลาดออนไลน์ และออฟไลน์ คือ ตลาดออนไลน์
มุ่งเน้นการสร้างกาจดจ า การรับรู้รวมถึงความแตกต่างที่ดีกว่าสินค้าแบรนด์อื่นในอุตสาหกรรม
เดียวกัน เช่น การใช้ผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ การสร้างเว็บไซด์ เพจ 
Line@ และ Instagram ในการน าเสนอสินค้ารวมถึงข้อมูลและโปรโมชั่นต่างๆ ของสินค้า เพื่อสร้าง
การจดจ า และบอกต่อในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และตลาดออฟไลน์ มุ่งเน้นการบริการรวมถึงสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ เช่น การมีพนักงานคอยแนะน า ตอบค าถามเกี่ยวกับ
รายละเอียดต่างๆ กับลูกค้า การออกบูท หรือการโฆษณาผ่านป้ายโฆษณาขนาดใหญ่เพ่ือให้เกิดการ
จดจ าผ่านตลาดออฟไลน์ 
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ตารางที่ 5.1: ช่องทางการโปรโมทผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ช่องทางการโปรโมท ไตรมาส 1 ไตรมาส 2 ไตรมาส 3 ไตรมาส 4 

Facebook √ √ √ √ 
Line@ √ √ √ √ 

Instagram √ √ √ √ 

Website √ √ √ √ 
ตลาดออนไลน์ √ √ √ √ 

 
ตารางที่ 5.1 แสดงระยะเวลาการโปรโมทในปีแรก เพ่ือเน้นการรับรู้ การจดจ าต่อตราสินค้า

ให้เข้าถึงผู้บริโภคได้มากท่ีสุด 
 

 5.2.7 การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 1. มีบริการแนะน าผลิตภัณฑ์รวมถึงข้อมูลรายละเอียดต่างๆ ของผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้า 

ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Line@ เป็นต้น 
 2. เมื่อลูกค้าสนใจสั่งซื้อสินค้าของทางร้าน จะมีการส่งรายละเอียดผลิตภัณฑ์รวมถึง

โปรโมชั่นต่างๆ ในช่วงเวลานัน้ให้ทราบเพื่อความคุ้มค่าท่ีสุดในการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่จะได้รับ 
 5.2.8 การสร้างแรงจูงใจแก่ลูกค้า 

กลยุทธ์ในการเจาะตลาด โดยการส่งเสริมการตลาด ทั้งด้านโปรโมชั่น และของแถมในช่วง
เทศกาลส าคัญของปี เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภค เกิดการจดจ า ต้องการใช้สินค้า และตัดสินใจซื้อสินค้าใน
ที่สุด 
 
ตารางที่ 5.2: การส่งเสริมการขาย 
 

การส่งเสริมการขาย ไตรมาส 1 ไตรมาส 2 ไตรมาส 3 ไตรมาส 4 
กระเช้ารังนกราคาพิเศษ √   √ 

รับจัดกระเช้ารังนก  √ √  
ของแถมในช่วงเทศกาลส าคัญ
ของปี 

√ √ √ √ 
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จากภาพที่ 5.2 การส่งเสริมการขายเน้นกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการจดจ า และความต้องการใช้
สินค้ารวมถึงความคุ้มค่าของสินค้าที่ได้รับจากกาตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 
 
5.3 แผนกลยุทธ์การผลิต และการจัดซื้อ 
 5.3.1 วิธีการผลิต 
 ทางบริษัทได้ตั้งโรงงานและผลิตเอง ก่อนโรงงานจะเริ่มผลิตจากหลักก่อสร้างเสร็จได้มีการให้
องค์การอาหาร และยา (อย.) ตรวจโรงงานเพื่อให้ผ่านมาตรฐานในการผลิต และเพ่ือความเชื่อถือ 
มั่นใจจากผู้บริโภค รวมถึงโรงงานมีการควบคุมการผลิตทุกขั้นตอนตามมาตรฐานของ GMP (Good 
Manufacturing Practice) ที่รับรอง 
 5.3.2 การขนส่ง 
 ส าหรับลูกค้าปลีกบริษัทจะจัดส่งผ่านบริษัทรับส่งสินค้า เช่น เคอรี่ เอ็กเพลส์ (Kerry 
Express), ไปรษณีย์ไทย, SCG Express เป็นต้น โดยจัดส่งผ่านระบบด่วนพิเศษของทุกบริษัท และ
แจ้งรหัสติดตามสินค้าให้ลูกค้าได้ทราบ และติดตามสินค้าที่สั่ง 
 ส าหรับลูกค้าส่งบริษัทจะมีรถบรรทุกส าหรับขนส่งสินค้าไปส่งยังคลังหรือหน้าร้านของลูกค้า
ส่ง 
 5.3.3 การจัดการคลังสินค้า และระบบควบคุมสินค้าคงเหลือ 
 เนื่องจากบริษัทผลิต และแปรรูปสินค้าเอง โดยโรงงานตั้งอยู่ด้านหลังของออฟฟิตเพ่ือง่ายใน
กาควบคุม และตรวจนับสต๊อกท้ังสินค้าคงเหลือ และวัตถุดิบคงเหลือ 
 
5.4 แผลกลยุทธ์ทางการเงิน และการลงทุน 

5.4.1 งบประมาณการลงทุน 
 

ตารางที่ 5.3: ตารางแสดงงบประมาณการลงทุน 
 

รายการ รวม 
แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้(เงินกู้ยืม) 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนที่คิดค่าเสื่อม
ราคา 

   

เฟอร์นิเจอร์-เครื่องใช้ส านักงาน 400,000 400,000 - 
(ตารางมีต่อ) 



72 

ตารางที่ 5.3 (ต่อ): ตารางแสดงงบประมาณการลงทุน 
 

รายการ รวม 
แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้(เงินกู้ยืม) 
เครื่องมืออุปกรณ์การผลิต 50,000 50,000 - 

เครื่องจักร 250,000 250,000 - 

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 700,000 - - 
ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินงาน    

ค่าจดทะเบียน และค่าตกแต่ง 25,000 25,000 - 

ค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินการ    
เงินทุนหมุนเวียน 400,000 400,000 - 

รวมเงินลงทุน 1,125,000 1,125,000 - 
สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน(%) 100.0 100.00 - 

 
 จากตารางที่ 5.3 แสดงตารางงบประมาณการลงทุน สามารถสรุปได้ดังนี้ บริษัท “KS BIRD’S 
NEST” มีงบประมาณการลงทุนจากรายการรวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 700,000 บท ค่าใช้จ่ายก่อน
เริ่มด าเนินงาน 25,000 บาท เงินทุนหมุนเวียน 400,000 บาท รวมเป็นเงินลงทุนเริ่มต้นทั้งสิ้น 
1,125,000 บาท 
 

5.4.2 ค่าเสื่อมราคา และตัดจ าหน่าย 
 

ตารางที่ 5.4: ตารางแสดงค่าเสื่อม และตัดจ าหน่าย 
 

การค านวณค่าเสื่อมราคา ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 700,000     
ค่าเสื่อมราคาต่อปี 140,000 140,000 140,000 140,000 140,000 

ค่าเสื่อมราคาสะสม 140,000 280,000 420,000 560,000 700,000 
โอนไปงบแสดงการแปลี่ยนแปลงฐานะการเงิน 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 700,000 700,000 700,000 700,000 700,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.4 (ต่อ): ตารางแสดงค่าเสื่อม และตัดจ าหน่าย 
 

การค านวณค่าเสื่อมราคา ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม 140,000 280,000 420,000 560,000 700,000 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนสุทธิ 560,000 420,000 280,000 140,000 - 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่ม
ด าเนินงาน 

25,000     

ค่าจดทะเบียน และตกแต่ง 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 
ตัดจ่ายสะสม 5,000 10,000 15,000 20,000 25,000 

โอนไปงบแสดงการเปลี่ยนแปลงฐานะการเงิน 

ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่ม
ด าเนินงาน 

25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 

หัก ตัดจ่ายสะสม 5,000 10,000 15,000 20,000 25,000 
ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่ม
ด าเนินงานสุทธิ 

20,000 15,000 10,000 5,000 - 

 
 จากตารางที่ 5.4 ตารางแสดงค่าเสื่อม และตัดจ าหน่าย สามารถสรุปได้ดังนี้ การค านวณค่า
เสื่อมราคาของบริษัท “KS BIRD’S NEST” ค านวณแบบคงที่จากสินทรัพย์ถาวรเท่ากับ 700,000 
บาท มีค่าเสื่อราคาต่อปีเท่ากับ 140,000 บาท และมีค่าจัดจ่ายคือค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินงาน 
25,000 บาท ค่าจดทะเบียน และตกแต่ง 5,000 บาท 
 

5.4.3 การประมาณการยอดจ าหน่าย 
 

ตารางที่ 5.5: ตารางแสดงการประมาณการยอดจ าหน่าย ปีที่ 1 - ปีที่ 5 
 

สินค้าหลัก 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รวมยอดขายต่อวัน 10,000 11,000 12,100 13,310 14,641 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.5 (ต่อ): ตารางแสดงการประมาณการยอดจ าหน่าย ปีที่ 1 - ปีที่ 5 
 

สินค้าหลัก 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
รวมยอดขายต่อเดือน 300,000 330,000 363,000 399,300 439,230 

รวมยอดขายต่อปี 3,600,000 3,960,000 4,356,000 4,791,600 5,270,760 

อัตราการเติบโต 10% 
สินค้ารอง 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รวมยอดขายต่อวัน 2,000 2,200 2,420 2,662 2,928 
รวมยอดขายต่อเดือน 60,000 66,000 72,600 79,860 87,846 

รวมยอดขายต่อปี 720,000 792,000 871,200 958,320 1,054,152 
อัตราการเติบโต 10% 

การประมาณการยอดขาย 

รวมยอดขายรายวัน 12,000 13,200 14,520 15,972 17,569 
รวมยอดขายราย
เดือน 

360,000 396,000 435,600 479,160 527,076 

สรุปยอดขายรายปี 4,320,000 4,752,000 5,227,200 5,749,920 6,324,912 

 
 จากตารางที ่5.5 ตารางแสดงการประมาณการยอดจ าหน่าย ปีที่ 1 – ปีที่ 5 สามารถสรุปได้
ดังนี้ จากการประมาณการยอดขายจ าหน่ายของบริษัท “KS BIRD’S NEST” ปีที่ 1 สามารถสร้าง
ยอดขายต่อวันเท่ากับ 12,000 และ 360,000 บาทต่อเดือน รวมเป็นยอดขายต่อปีเท่ากับ 4,320,000 
บาท และมีอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึนในอัตราส่วนร้อยละ 10 ในปีที่ 2 - ปีที่ 5 
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5.4.4 การประมาณการสินค้าคงเหลือ 
 

ตารางที่ 5.6: ตารางแสดงการประมาณการสินค้าคงเหลือ 
 

การประมาณสินค้าคงเหลือ 

นโยบายคิดต้นทุนขาย 40% 
นโยบายส ารองสินค้า 4 วัน 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ยอดรวม 4,320,000 4,752,000 5,227,200 5,749,920 6,324,912 
ต้นทุนขายรวม 1,728,000 1,900,800 2,090,880 2,229,968 2,529,965 

ยอดขายต่อวัน 11,836 13,019 14,321 15,753 17,329 
ต้นทุนสินค้า 4,734 5,208 5,728 6,301 6,931 

การหมุนเวียน 18,937 20,831 22,914 25,205 27,726 

สินค้าคงเหลือปลายงวด 18,937 20,831 22,914 25,205 27,726 
อัตราการเติบโต 10% 

  
จากตารางที่ 5.6 ตารางแสดงการประมาณการสินค้าคงเหลือ สามารถสรุปได้ดังนี้ บริษัท 

“KS BIRD’S NEST” มีนโยบายคิดต้นทุนสินค้าโดยรวมในอัตราส่วนร้อยละ 40 และนโยบายการ
ส ารองสินค้า 4 วัน จากการประมาณการยอดขายรวมในปีที่ 1 เท่ากับ 4,320,000 บาท ต้นทุนขาย
รวมเท่ากับ 1,728,000 บาท มีสินค้าคงเหลือปลายงวด 18,937 บาท และมีอัตราเพิ่มข้ึนในปีที่ 2 - ปี
ที่ 5 
 

5.4.5 การประมาณการค่าใช้จ่าย 
 

ตารางที่ 5.7: ตารางแสดงการประเมินการค่าใช้จ่าย 
 

ต้นทุนคงท่ี ปีท่ี 1 ปีที 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี5 

เงินเดือน 1,920,000 2,016,000 2,116,800 2,222,640 2,333,772 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.7 (ต่อ): ตารางแสดงการประเมินการค่าใช้จ่าย  
 

ต้นทุนคงท่ี ปีท่ี 1 ปีที 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี5 

ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ 
สาธารณูปโภคอ่ืนๆ 

120,000 126,000 132,300 138,915 145,861 

ค่าเสื่อมราคา 140,000 140,000 140,000 140,000 140,000 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 

ค่าโฆษณา และ
ประชาสัมพันธ์ 

36,000 36,000 36,000 36,000 36,000 

ค่าของใช้สิ้นเปลือง
ต่างๆ 

10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 

รวมต้นทุนคงที่ 2,231,000 2,333,000 2,440,100 2,552,555 2,670,633 

ยอดขาย 4,320,000 4,752,000 5,227,200 5,749,920 6,324,912 

นโยบายคิดต้นทุนขาย 40% ของยอดขาย 
ต้นทุนผันแปร ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ต้นทุนขาย 1,728,000 1,900,800 2,090,880 2,299,968 2,529,965 
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 12,000 12,600 13,230 13,892 14,586 

รวมต้นทุนผันแปร 1,740,000 1,913,400 2,104,110 2,313,860 2,544,551 

 
 จากตารางที่ 5.7 ตารางแสดงประมาณการค่าใช้จ่าย สามารถสรุปได้ดังนี้ การประมาณการ
ค่าใช้จ่ายของบริษัท “KS BIRD’S NEST” มีต้นทุนคงท่ีได้แก่ ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ และค่า
สาธารณูปโภคอ่ืนๆมีอัตราเพิ่มข้ึนในอัตราส่วนร้อยละ 5 ของทุกปี ค่าเสื่อมราคา ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย ค่า
โฆษณา และประชาสัมพันธ์ในปีแรก ต้นทุนรวมคงที่เท่ากับ 2,231,000 บาท และเพ่ิมข้ึนในทุกๆปี 
ต้นทุนผันแปรได้แก่ต้นทุนขายอัตราส่วนร้อยละ 40 ของยอดขาย ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 12,000 บาทต่อ
ปี ในปีแรกต้นทุนรวมผันแปรเท่ากับ 1,740,000 บาท และมีอัตราการเพ่ิมข้ึนทุกปี 
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5.4.6 การค านวณจุดคุ้มทุน 
 

ตารางที่ 5.8: ตารางแสดงการค านวณจุดคุ้มทุน 
 

การค านวณ
จุดคุ้มทุน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ก าไรส่วนเกิน 2,580,000 2,838,600 3,123,090 3,436,061 3,780,361 

อัตราก าไรส่วนเกิน 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 
จุดคุ้มทุนต่อปี 3,735,628 3,905,593 4,084,061 4,271,458 4,468,228 

จุดคุ้มทุนต่อเดือน 311,302.33 325,466.07 340,338.43 355,954.81 372,352.37 

จุดคุ้มทุนต่อวัน 10,376.74 10,848.87 11,344.61 11,865.16 12,411.75 
 
จากตารางท่ี 5.8 ตารางแสดงการค านวณจุดคุ้มทุน สามารถสรุปได้ดังนี้ จากการค านวณ

จุดคุ้มทุนของบริษัท “KS BIRD’S NEST” พบว่าอัตราส่วนก าไรส่วนเกิน ในปีที่ 1 - ปีที่ 5 เท่ากับ
อัตราส่วนร้อยละ 60 โดยจุดคุ้มทุนต่อปีอยู่ที่ 3,735,628 บาท จุดคุ้มทุนต่อเดือนอยู่ที่ 311,302.33 
บาท และจุดคุ้มทุนต่อวันอยู่ที่ 10,376.74 บาท และมีอัตราเพ่ิมข้ึนทุกๆ ปี  

 
5.4.7 งบก าไรขาดทุน 
 

ตารางที่ 5.9: ตารางแสดงงบก าไรขาดทุน 
 

 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ยอดขาย 4,320,000 4,752,000 5,227,200 5,749,920 6,324,912 
หัก ต้นทุนผันแปร 1,740,000 1,913,400 2,104,110 2,313,860 2,544,551 

ก าไรส่วนเกิน 2,580,000 2,838,600 3,123,090 3,436,061 3,780,361 

หัก ต้นทุนคงที่ 2,231,000 2,333,000 2,440,100 2,552,555 2,670,633 
ก าไรก่อนด าเนินงาน 349,000 505,600 682,990 883,506 1,109,728 

หักดอกเบี้ยจ่าย - - - - - 

ก าไรกอ่นหักภาษี 349,000 505,600 682,990 883,506 1,109,728 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.9 (ต่อ): ตารางแสดงงบก าไรขาดทุน 
 

 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

หักภาษีเงินได้ 69,800 101,120 136,598 176,701 221,946 
ก าไรสุทธิ 279,200 404,480 546,392 706,804 887,783 

 
 จากตารางที่ 5.9 ตารางแสดงงบก าไรขาดทุน สามารถสรุปได้ดังนี้ จากงบก าไรขาดทุนของ
บริษัท “KS BIRD’S NEST” มีก าไรก่อนหักภาษีเท่ากับ 349,000 บาท ค านวณภาษีเงินได้ตามหลัก
กฎหมายที่ก าหนดภาษีในอัตราส่วนร้อยละ 10 และไม่มีดอกเบี้ยจ่าย เนื่องจากเงินลงทุนทั้งหมดเป็น
ส่วนของเจ้าของของบริษัท “KS BIRD’S NEST” ได้ก าไรสุทธิในปีแรกเท่ากับ 279,200 บาท และมี
อัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นทุกปี 
 

5.4.8 งบกระแสเงินสด 
 

ตารางที่ 5.10: ตารางแสดงงบกระแสเงินสด 
 

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการด าเนินงาน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ก าไรสุทธิ 279,200 404,480 546,392 706,804 887,783 

บวก ค่าเสื่อมราคา 140,000 140,000 140,000 140,000 140,000 

บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 
บวก ดอกเบี้ยจ่าย - - - - - 

บวก ภาษีเงินได้ที่ค้างจ่าย
ที่เพ่ิมขึ้น 

69,800 31,320 35,478 40,103 45,245 

บวก เจ้าหนี้ที่เพ่ิมขึ้น - - - - - 

บวก เงินปันผลค้างจ่ายที่
เพ่ิมข้ึน 

27,920 12,528 14,191 16,041 18,098 

หัก สินค้าคงเหลือที่
เพ่ิมข้ึน 

(18,937) (1,894) (2,083) (2,291) (2,521) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.10 (ต่อ): ตารางแสดงงบกระแสเงินสด 
 

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการด าเนินงาน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

หัก ลูกหนี้การค้าที่เพ่ิมข้ึน - - - - - 

เงินสดจากกิจกรรมการ
ด าเนินงาน 

502,983 591,434 738,978 905,657 1,093,605 

กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การลงทุน 

     

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน (700,000) - - - - 

ค่าจดทะเบียน และค่า
ตกแต่ง 

(25,000) - - - - 

กระแสเงินสดจากการ
ลงทุน 

(725,000) - - - - 

กระแสเงินสดจากการ
จัดหา 

     

กู้สถาบันการเงิน - - - - - 

หัก ช าระเงินกู้ - - - - - 
หัก เงินปันผลจ่าย (27,920) (40,448) (54,639) (70,680) (88,778) 

ทุนหุ้นสามัญ 1,125,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การจัดหา 

1,097,080 (40,448) (54,639) (70,680) (88,778) 

เงินสดสุทธิ 875,063 550,986 684,339 834,977 1,004,826 
บวก เงินสดต้นงวด - 875,063 1,426,049 2,110,388 2,945,365 

เงินสดปลายงวด 875,063 1,426,049 2,110,388 2,945,365 3,950,191 
 
 จากตารางที่ 5.10 ตารางแสดงงบกระแสเงินสด สามารถสรุปได้ ดังนี้ จากงบกระแสเงินสด
ของบริษัท “KS BIRD’S NEST” มีก าไรสุทธิในปีแรกเท่ากับ 279,200 บาท และมีค่าเสื่อมราคาแบบ
คงท่ีเท่ากับ 140,000 บาทต่อปี มีค่าใช้จ่ายตัดจ่ายคงท่ีเท่ากัน 5,000 บาทต่อปี ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่
เพ่ิมข้ึนเท่ากับ 69,800 บาท สินค้าคงเหลือเท่ากับ (18,937) บาทต่อปี รวมเป็นเงินสดจากการ
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ด าเนินการ 502,983 บาท และสินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม (700,000) บาท กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการจัดหา 1,097,080 บาท และมีเงินสดปลายงวดในปีแรกเท่ากับ 875,063 บาท 
 

5.4.9 งบแสดงฐานะทางการเงิน 
 

ตารางที่ 5.11: ตารางงบแสดงฐานะทางการเงิน 
 

สินทรัพย์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์หมุนเวียน      

เงินสด และเงินฝาก
ธนาคาร 

875,063 1,426,049 2,110,388 2,945,365 3,950,191 

ลูกหนี้การค้า - - - - - 
สินค้าคงเหลือ 18,937 20,831 22,914 25,205 27,726 

รวมทรัพย์สินหมุนเวียน 894,000 1,446,880 2,113,302 2,970,570 3,977,917 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน
สุทธิ 

560,000 420,000 280,000 140,000 - 

ค่าจดทะเบียน และค่า
ตกแต่งสุทธิ 

20,000 15,000 10,000 5,000 - 

(รวมสินทรัพย์ 1,474,000 1,881,880 2,423,302 3,115,570 3,977,917 

หนี้สิน และส่วนของ
เจ้าของ 

     

เจ้าหนี้การค้า - - - - - 
ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 69,800 101,120 136,598 176,701 221,946 

เงินปันผลค้างจ่าย 27,920 40,448 54,639 70,680 88,778 

หนี้สินระยะสั้น 97,720 141,568 191,237 247,382 310,724 
เงินกู้สถาบันการเงินสุทธิ - - - - - 

รวมหนี้สิน 97,720 141,568 191,237 247,382 310,724 
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 1,125,000 1,125,000 1,125,000 1,125,000 1,125,000 

ก าไรสะสม 251,280 615,312 1,107,065 1,743,189 2,542,193 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.11 (ต่อ): ตารางงบแสดงฐานะทางการเงิน 
 

สินทรัพย์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 1,376,280 1,740,312 2,232,065 2,868,189 3,667,193 
รวมหนี้สิน และส่วนของ
เจ้าของ 

1,474,000 1,881,880 2,423,302 3,115,570 3,977,917 

 
 จากตารางที่ 5.11 ตารางงบแสดงฐานะทางการเงิน สามารถสรุปได้ ดังนี้ จากงบแสดงฐานะ
ทางการเงินของบริษัท “KS BIRD’S NEST” มีเงินสด เงินฝากธนาคาร และรายการอ่ืนๆที่เก่ียวข้อง
กับสินทรัพย์รวม เท่ากับ 1,474,000 บาท และมีหนี้สิน คือ ภาษีค้างจ่าย และเงินปันผลค้างจ่าย 
97,720 บาท รวมหนี้สิน และส่วนของเจ้าของเท่ากับ 1,474,000 บาท 
 

5.4.10 NPV และ IRR 
 

ตารางที่ 5.12: ตารางแสดงค่า NPV และ IRR 
 

กระแสเงินสดรับตลอดโครงการ 
ปีท่ี จ านวน 

0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน (1,125,000) 

1 กระแสเงินสดรับ 875,063 
(2 กระแสเงินสดรับ 550,986 

3 กระแสเงินสดรับ 684,339 

4 กระแสเงินสดรับ 834,977 
5 กระแสเงินสดรับ* 1,404,826 

 
การค านวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยอัตราคิดลด 10.00% 

มูลค่าปัจจุบันของกระเงินสดรับ 3,207,613 

หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย (1,125,000) 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 2,082,613 

อัตราผลตอบแทนของโครงการ 64.16% 

*กระแสเงินสดรับในปีที่ 5 = เงินสดสุทธิจากงบกระแสเงินสด + เงินทุนหมุนเวียน 
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 จากตารางที่ 5.12 ตารางแสดงค่า NPV และ IRR สามารถสรุปได้ดังนี้ จากตารางแสดงค่า 
NPV และ IRR ของบริษัท “KS BIRD’S NEST” พบว่า กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุนเท่ากับ 
1,125,000 บาท และมีกระแสเงินสดรับในปีที่ 1 เท่ากับ 875,063 บาท โดยการค านวณมูลค่า
ปัจจุบันสุทธิโดยอัตราคิดลดในอัตราส่วนร้อยละ 10 ท าให้มีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 
2,082,613 บาท คิดเป็นอัตราผลตอบแทนของโครงการเท่ากับอัตราส่วนร้อยละ 64.16 
 

5.4.11 การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

ตารางที่ 5.13: ตารางแสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
รายการการวิเคราะห์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

การวัดสภาพคล่องทางการเงิน      

อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 9.15 10.22 11.16 12.01 12.80 
อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 8.95 10.07 11.04 11.91 12.71 

(อัตราหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) 92 92 92 92 92 

ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 3.92 3.92 3.92 3.92 3.92 
อัตราหมุนเวียนของสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 
(รอบ) 

8 11 19 41 - 

อัตราหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม (รอบ) 2.93 2.53 2.16 1.85 1.59 

การวัดความสามารถในการช าระหนี้      

อัตราแห่งหนี้ (Debit to Equity Ratio) 
(เท่า) 

0.07 0.08 0.09 0.09 0.08 

อัตราส่วนความสามารถในการช าระ
ดอกเบี้ย (เท่า) 

- - - - - 

การวัดความสามารถในการบริหาร      
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อทรัพย์สิน (ROA) 0.19 0.21 0.23 0.23 0.22 

อัตราส่วนตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) 0.20 0.23 0.24 0.25 0.24 

อัตราส่วนก าไรส่วนเกิน (%) 40.28 40.27 40.25 40.24 40.23 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.13 (ต่อ): ตารางแสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 

รายการการวิเคราะห์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
อัตราส่วนก าไรจากการด าเนินงาน (%) 8.08 10.64 13.07 15.37 17.55 

อัตราส่วนก าไรสุทธิ (%) 6.46 8.51 10.45 12.29 14.04 

ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน      
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value) ฿ 2,082,613.47 

อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 64% 

ระยะเวลาคืนทุน (ปี) 1.454 
 

จากตารางที่ 5.13 ตารางแสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน สามารถสรุปได้ ดังนี้ จาก
การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงินของบริษัท “KS BIRD’S NEST” พบว่า สภาพคล่องทางการเงิน 
ประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน ความสามารถในการช าระหนี้ และความสามารถในการบริหาร อยู่ใน
เกณฑ์ดี และข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน พบว่า มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value) 
เท่ากับ 2,082,613.47 บาท มีอัตราผลตอบแทน (IRR) ในอัตราส่วนร้อยละ 64 ใช้ระยะเวลาในการ
คืนทุน 1.454 ปี 
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บทสรุปผู้บริหาร 
 

บริษัท “KS BIRD’S NEST” เป็นธุรกิจผลิต และแปรรูปรังนกส ำเร็จรูปครบวงจร มีวิสัยทัศน์
ว่ำ เป็นธุรกิจที่ครอบคลุมตั้งแต่กำรเก็บเกี่ยวผลผลิตรังนกดิบจนถึงกำรจ ำหน่ำยรังนกพร้อมดื่มทั้งปรุง
สดและส ำเร็จรูป ด้วยพันธกิจที่มุ่งมั่นว่ำ 

1) ให้บริกำรด้วยเครื่องมือและอุปกรณ์ท่ีทันสมัย โดยมีบุคลำกรที่ช ำนำญในเรื่องกำรแปรรูป
รังนก  

2) กระบวนกำรควบคุมกำรผลิตในกำรแปรรูประบบปิดที่สะอำดปรำศจำกเชื้อโรคทุก
กระบวนกำร 

3) สร้ำงควำมแตกต่ำงของธุรกิจรังนกทั้งภำพลักษณ์แบรนด์ที่น่ำเชื่อถือและคุณภำพที่
เข้มงวดในกระบวนกำรผลิตหรือแปรรูป 

4) มีออฟฟิศไว้รองรับลูกค้ำที่มำติดต่อซื้อขำยและโชว์รูมในห้ำงสรรพสินค้ำเพ่ือรองรับลูกค้ำ
ที่ต้องกำรรับประทำนรังนกปรุงสดหรือทดลองผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือและควำมมั่นใจใน
คุณภำพของแบรนด์ที่มีต่อลูกค้ำ 

ธุรกิจรังนกในปัจจุบันมีกำรขยำยตัวออกอย่ำงรวดเร็ว เพรำะในอดีตรังนกมีแค่ในธรรมชำติจึง
ท ำให้มีรำคำที่ค่อนข้ำงสูงและหำมำบริโภคได้ยำก แต่ปัจจุบันมีธุรกิจที่เรียกว่ำคอนโดรังนกเกิดขึ้น ท ำ
ให้กำรเข้ำถึงของผู้บริโภคง่ำยกว่ำเดิมและรำคำท่ีต่ ำกว่ำรังนกธรรมชำติ ก่อให้เกิดกำรขยำยตัวของ
ธุรกิจคอนโดรังนกอย่ำงรวดเร็ว 

วัตถุประสงค์ในกำรจัดท ำแผนธุรกิจครั้งนี้ คือ 1) เพ่ือลดควำมเสี่ยงในกำรลงทุนโดยมีกำร
ก ำหนดแผนและใช้ข้อมูลที่จ ำเป็นต่ำงๆ ที่เกี่ยวข้องกับควำมเสี่ยงที่อำจจะเกิดขึ้นในกำรลงทุนครั้งนี้ 2) 
เพ่ือศึกษำควำมเป็นไปได้ของแผนธุรกิจว่ำมีแนวโน้มจะเป็นไปตำมแบบแผนที่วำงไว้ 3) เพ่ือต้องกำร
สื่อถึงทิศทำงในเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจให้แก่สถำบันกำรเงินเพ่ือต้องกำรเงินทุนในกำรขำยหรือพัฒนำ
ธุรกิจให้ได้ทรำบ 4) เพ่ือเป็นแนวทำงในกำรจัดสรรบริหำรสิ่งต่ำงๆ ไม่ว่ำจะเป็นเรื่องกำรเงิน เวลำหรือ
บุคลำกรในต ำแหน่งต่ำงๆ ของบริษัท “KS BIRD’S NEST” 

เป้ำหมำยของธุรกิจที่ด ำเนินงำนแบ่งออกเป็น 3 ระยะ เป้ำหมำยระยะสั้นภำยใน
ระยะเวลำ 1 ปี คือ ท ำกำรสื่อสำร ประชำสัมพันธ์ธุรกิจ “KS BIRD’S NEST” ให้เป็นที่รู้จัก และรับรู้
ถึงแบรนด์ โดยใช้กำรเข้ำถึงลูกค้ำผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ และโชว์รูมในห้ำงสรรพสินค้ำที่ได้มีกำรลงทุน
ไปตอนต้นเพ่ือรองรับลูกค้ำที่ต้องกำรรับประทำนรังนกปรุงสด และให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก เข้ำถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้ำหมำย เป้ำหมำยระยะกลำงภำยในระยะเวลำ 2 ปี คือ เน้นขยำยรำยได้ของบริษัทจำกกำร
ส่งออกรังนกแปรรูปจำกในประเทศ และต่ำงประเทศ เป้ำหมำยระยะยำวถำยในระยะเวลำ 10 ปี คือ 
มุ่งเน้นกำรขยำยกำรลงทุนในกำรผลิตรังนกดิบ และโรงงำนแปรรูป และกำรท ำให้แบรนด์เป็นที่รู้จักใน
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ตลำดผู้บริโภครังนก รวมถึงกำรตอบสนองที่ทันต่อควำมต้องกำรสั่งซื้อจำกคู่ค้ำหรือผู้บริโภค โดยมี
ผลตอบแทนจำกก ำไรหลังจำกหักต้นทุน อัตรำส่วนร้อยละ 40 
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แบบสอบถาม 
แบบสอบถามเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 

 
 
ค าชี้แจง: แบบสอบถำมฉบับนี้จัดท ำขึ้นเพ่ือประกอบกำรค้นคว้ำอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ กำรศึกษำ
ตำม หลักสูตรบริกำรธุรกิจมหำบัณฑิต สำขำวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม มหำวิทยำลัยกรุงเทพ 
เพ่ือผู้จัดท ำสำมำรถน ำข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลควำมพึงพอใจของผู้บริโภครังนกในกรุงเพท
มหำนครไปใช้ในกำรปรับปรุงและพัฒนำสินค้ำและบริกำรให้ดียิ่งขึ้นและตอบสนองต่อผู้บริโภค ผู้วิจัย
จะเก็บข้อมูลของท่ำนเป็นควำมลับและใช้เพ่ือประโยชน์ในกำรศึกษำเท่ำนั้น กรุณำตอบแบบสอบถำม
ตำมควำมจริง และผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่ำงสูงที่ท่ำนได้สละเวลำอันมีค่ำในกำรตอบแบบสอบถำม
ครั้งนี้  
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   
ค าชี้แจง: โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่อง กรุณำเลือกค ำตอบที่ถูกต้องที่สุดโดยสำมำรถเลือกได้
เพียง 1 ค ำตอบเท่ำนั้น  
1. เพศ     O หญิง    O ชำย              O อ่ืน ๆ 
2. อายุ 
O ต่ ำกว่ำ 20 ปี      O 20 – 30 ปี   O 31 – 40 ปี   
O 41 – 50 ปี    O มำกกว่ำ 50 ปี  
3. อาชีพ      
O นักเรียน/นักศึกษำ   O อำชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว O พนักงำนบริษัท 
O รับรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ   O อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ......................................  
4. การศึกษา 
O ต่ ำกว่ำระดับปริญญำตรี  O ระดับปริญญำตรี   
O ระดับสูงกว่ำปริญญำตรี 
5. รายได้/ต่อเดือน 
O ต่ ำกว่ำ 15,000   O 15,001 – 25,000  O 25,001 – 35,000 
O 35,001 – 45,000   O มำกกว่ำ 45,000  
6. ปัจจัยใดที่ท่านค านึงถึงเมื่อต้องการบริโภคหรือซื้อรังนก  
O คุณภำพ    O รำคำ   O ควำมสะดวกในกำรบริโภค 
O คุณประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  O ปริมำณ   O อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............. 
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7. ท่านบริโภครังนกในรูปแบบใด 
O รังนกส ำเร็จรูปพร้อมรับประทำน O รังนกปรุงสดในร้ำน  
O ปรุงรังนกรับประทำนเองที่บ้ำน 
O ผลิตภัณฑ์แปรรูปจำกรังนก  O อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ......................................  
8. ท่านบริโภครังนกกี่ครั้งภายใน 3 เดือน  
O 1-2 ครั้ง    O 3-4 ครั้ง   O มำกกว่ำ 4 ครั้ง  
9. ราคาที่ท่านคิดว่าเหมาะสมต่อการบริโภครังนกในแต่ละครั้ง 
O ต่ ำกว่ำ 500 บำท   O 500 – 1,000 บำท O 1,001 – 1,500 บำท  
O 1,500 บำทข้ึนไป 
10. ราคาที่ท่านคิดว่าเหมาะสมในการสั่งซ้ือรังนกส าเร็จรูป 
O ต่ ำกว่ำ 500 บำท   O 500 – 1,000 บำท O 1,001 – 1,500 บำท  
O 1,500 บำทข้ึนไป 
 
ส่วนที่ 2 ความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
ค าชี้แจง: โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่อง กรุณำเลือกค ำตอบที่ถูกต้องที่สุดโดยสำมำรถเลือกได้
เพียง 1 ค ำตอบเท่ำนั้น  
ระดับควำมคิดเห็น (5=มำกท่ีสุด, 4=มำก, 3=ปำนกลำง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

ความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
รังนก 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1.ท่ำนรู้สึกสุขใจเมื่อได้มอบสินค้ำรังนก      
2.ท่ำนมักจะบริโภครังนกท่ีมีกำรแปรรูปให้มีสีสันสวยงำมและรสชำติน่ำ
รับประทำน 

     

3. ท่ำนคำดว่ำรังนกมีควำมสะอำดถูกหลักอนำมัย      
4. ท่ำนคำดว่ำผู้รับสำมำรถบ่งบอกถึงสรรพคุณหลังจำกรับประทำนรังนก       

5. ท่ำนหวังว่ำจะเห็นผู้รับรังนกมีสุขภำพที่แข็งแรงข้ึนหลังจำกรับประทำน      
6. ท่ำนคำดว่ำสินค้ำรังนกสร้ำงมูลค่ำและคุณค่ำแก่ผู้ซื้อ      

7. ท่ำนคำดว่ำผู้ซื้อรังนกเม่ือถือสินค้ำรังนกแล้วมีควำมรู้สึกมั่นใจต่อผู้รับ      

8. ท่ำนหวังว่ำสินค้ำรังนกบ่งบอกถึงสถำนะของผู้ซื้อ      
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ส่วนที่ 3 การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
ค าชี้แจง: โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่อง กรุณำเลือกค ำตอบที่ถูกต้องที่สุดโดยสำมำรถเลือกได้
เพียง 1 ค ำตอบเท่ำนั้น 
ระดับควำมคิดเห็น (5=มำกท่ีสุด, 4=มำก, 3=ปำนกลำง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
รังนก 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. กำรรับประกันปริมำณของรังนกที่บรรจุอยู่ในผลิตภัณฑ์ท ำให้ลูกค้ำทรำบ
ถึงควำมคุ้มค่ำ 

     

2. กำรจัดส่งที่สะดวกรวดเร็ว และกำรรับประกันสินค้ำตลอดกำรขนส่งท ำ
ให้ลูกค้ำม่ันใจ 

     

3. มีศูนย์จ ำหน่ำยในเมืองส ำคัญทุกภำคในไทยท ำให้ขยำยช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำยและเข้ำถึงลูกค้ำได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

     

4. กำรรับรองคุณภำพจำก อย. และได้รับเครื่องหมำยฮำลำลท ำกลุ่มลูกค้ำ
เชื่อมั่นมำกข้ึน 

     

5. ควำมสะอำดถูกหลักอนำมัยทั้งผลิตภัณฑ์และพ้ืนที่จัดจ ำหน่ำยสร้ำง
ควำมมั่นใจกับลูกค้ำ 

     

6. มีจ ำหน่ำยในชั้นวำงสินค้ำตำมห้ำงสรรพสินค้ำต่ำงๆ ท ำให้กลุ่มบริโภค
สำมำรถเข้ำถึงได้ง่ำย 

     

7. กำรจัดกระเช้ำรำคำพิเศษเพ่ือจ ำหน่ำยในเทศกำลส ำคัญต่ำงๆ ท ำให้
ลูกค้ำมีทำงเลือกในกำรมอบกระเช้ำเป็นรังนกแทนสิ่งอื่นๆ ในเทศกำล
เหล่ำนั้น 

     

8. มีรสชำติพิเศษออกมำจ ำหน่ำยในเทศกำลส ำคัญต่ำงๆ ในช่วงเวลำนั้น ท ำ
ให้สร้ำงสินค้ำทำงเลือกให้กับลูกค้ำท่ีต้องกำรควำมแปลกใหม่ 
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ส่วนที่ 4 ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
ค าชี้แจง: โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่อง กรุณำเลือกค ำตอบที่ถูกต้องที่สุดโดยสำมำรถเลือกได้
เพียง 1 ค ำตอบเท่ำนั้น 
ระดับควำมคิดเห็น (5=มำกท่ีสุด, 4=มำก, 3=ปำนกลำง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่ำนทรำบถึงคุณประโยชน์หรือคุณค่ำทำงโภชนำกำรของรังนก      
2. ท่ำนรู้สึกว่ำรังนกมีรสชำติที่อร่อย      

3. ท่ำนทรำบถึงระดับรำคำของรังนกในแต่ละแห่งแตกต่ำงกัน      

4. ท่ำนทรำบว่ำมีร้ำนจ ำหน่ำยรังนกหลำยร้ำนและสำมำรถหำซื้อได้ง่ำย      
5. ท่ำนเชื่อว่ำร้ำนจ ำหน่ำยรังนกมีควำมสะอำด และปลอดภัย      

6. ท่ำนรู้สึกดีต่อกำรจัดรำยกำรส่งเสริมกำรขำย ได้แก่ กำรลดรำคำ 
โปรโมชั่นหรือกำรให้ของแถม 

     

7. ท่ำนมีควำมรู้สึกที่ดีต่อกำรให้บริกำรของผู้จ ำหน่ำยรังนก      

8. ท่ำนมักจะรู้สึกดีต่อควำมสุภำพและมีมำรยำทของผู้จ ำหน่ำยรังนก      
9. ท่ำนมักจะบริโภครังนกเป็นประจ ำ      

10. ท่ำนมักจะซื้อรังนกไว้รับประทำนเอง      
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ส่วนที ่5 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
ค าชี้แจง: โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่อง กรุณำเลือกค ำตอบที่ถูกต้องที่สุดโดยสำมำรถเลือกได้
เพียง 1 ค ำตอบเท่ำนั้น 
ระดับควำมคิดเห็น (5=มำกท่ีสุด, 4=มำก, 3=ปำนกลำง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภครังนก 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่ำนพอใจในคุณภำพของรังนกท่ีมีควำมน่ำเชื่อถือ      
2. ท่ำนพอใจรังนกที่มีควำมสะอำดและมีให้เลือกหลำยรูปแบบ      

3. ท่ำนพอใจในกำรดูแลเรื่องวันหมดอำยุของผลิตภัณฑ์รังนกแปรรูปต่ำงๆ      

4. ท่ำนพอใจในรำคำของรังนกมีควำมเหมำะสมต่อกำรบริโภค      
5. ท่ำนพอใจรังนกที่มีหลำกหลำยแบรนด์ให้เลือกบริโภค      

6. ท่ำนพอใจที่มีกำรลดรำคำหรือโปรโมชั่นเพ่ือเชิญชวนให้เลือกบริโภค      

7. ท่ำนพอใจที่มีกำรโฆษณำ ประชำสัมพันธ์อย่ำงต่อเนื่อง      
8. ท่ำนพอใจในของสมนำคุณโอกำสพิเศษ หรือเทศกำลต่ำงๆ ที่ได้รับจำก
กำรซื้อรังนก 

     

9. ท่ำนพอใจที่มีบัตรสมำชิกส่วนลด แลก แจกแถมให้ลูกค้ำประจ ำ      

10. ท่ำนพอใจผู้จ ำหน่ำยส ำหรับกำรให้บริกำรอย่ำงถูกต้องและรวดเร็ว      

11. ท่ำนพอใจผู้จ ำหน่ำยที่เอำใจใส่ และมีควำมกระตือรือร้น รวมถึงกำร
บริกำรอย่ำงเต็มใจ 

     

12. ท่ำนพอใจผู้จ ำหน่ำยที่ให้บริกำรด้วยควำมซื่อสัตย์      
13. ท่ำนพอใจผู้จ ำหน่ำยที่สำมำรถแนะน ำและตอบค ำถำมหรือข้อสงสัย
ให้กับลูกค้ำได้อย่ำงชัดเจน 

     

 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………..…………………………………………………..……………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………..………………………………………………… 
ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความร่วมมือในการท าแบบสอบถามครั้งนี้ 
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